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 Resumen 
El objetivo de este plan de negocios es conocer si es económicamente rentable asentar una 
planta de producción de aceite de sacha inchi en la ciudad de Arequipa, provincia donde se tiene 
pensado realizar las operaciones de comercialización. El sacha inchi, es una semilla oleaginosa 
con gran concentración de omegas 3, 6 y 9 la cual forma parte valiosa de una buena 
alimentación, entonces dada la gran demanda de la materia prima y la creciente tendencia por 
una alimentación saludable se constituye como un desafío lograr la producción de aceite de sacha 
inchi para abastecer el mercado local. Para dicho cometido se ha realizado el estudio de mercado 
con el instrumento encuesta y el desarrollo de la demanda interna aparente bajo la metodología 
de regresión polinomial. 
Se ha expuesto el panorama técnico para llevar a cabo las operaciones de extracción de aceite 
de sacha inchi, así como el marco legal y organizacional en el cual podrá desarrollarse la 
empresa. Finalmente se ha detallado el estudio de inversiones económico financiero el cual 
permite conocer al lector bajo qué condiciones podrá llevarse a cabo este plan de negocios. 
  
 Abstract 
The objective of this business plan is to know if it is economically profitable to set up a sacha 
inchi oil production plant in the city of Arequipa, besides this city is the place where we going to 
set up the marketing effort  . The sacha inchi, is an oilseed with a high concentration of omegas 
3, 6 and 9 which is a valuable part of good nutrition, then given the high demand for raw 
materials and the growing trend for healthy eating is a challenge achieve the produce sacha inchi 
oil to supply the local market. For this purpose, the market study has been carried out with the 
survey instrument and the development of the apparent internal demand under the polynomial 
regression methodology. The technical panorama has been exposed to carry out the sacha inchi 
oil extraction operations, as well as the legal and organizational framework in which the 
company will be able to develop. Finally, the economic and financial investment study has been 
detailed, which allows to know to the reader, under what conditions this business plan can be 
carried out. 
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Capítulo I  
Planteamiento Del Estudio 
1.1 Formulación del problema 
La investigación que aquí se muestra nace como una iniciativa para detectar y caracterizar una 
alternativa de negocio rentable en nuestra ciudad, así mismo, se explica una propuesta para la 
puesta en marcha de una alternativa viable a nivel del mercado arequipeño y de su estatus 
económico, cubriendo la necesidad del consumo del Arequipa metropolitana e impulsando la 
comercialización y/o venta del aceite vegetal del sacha inchi en la ciudad de Arequipa. El sacha 
inchi desde su estado natural (semilla) y en relación a los estudios llevados a cabo, forma parte 
importante en aquellas poblaciones que debido a su bajo consumo de nutrientes esenciales, se 
convierten en individuos adecuados y perfectos para mejorar la calidad de nutrientes 
consumidos, para el caso puntual de la semilla de sacha inchi decimos que la alta concentración 
de omega 3 (ácido graso esencial en el consumo humano) en dicha semilla, incrementa las 
posibilidades de no sufrir de enfermedades cardiovasculares y de reducir los niveles de colesterol 
concentrado en la sangre, esto se detalla en referencia a lo mencionado en el Barómetro de 
Biodiversidad, que difunde la asociación internacional Unión para el Biocomercio Ético (UEBT, 
2012), estudio en el que se explica que un 88% de los peruanos prefiere comprar productos 
elaborados a base de ingredientes naturales; mientras que un 89% opta por alimentos orgánicos o 
con certificado de sello de fairtrade, es así que se identifica  un necesidad en base a la tendencia 
comentada, la cual genera expectativas económicas explicadas en el presente estudio de 
prefactibilidad. 
En estos tiempos, las personas se están encaminando a un pensamiento medioambiental, 
mostrando interés por el cuidado de nuestro ecosistema, es así que las personas deciden elegir 
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productos naturales cuya fabricación sea sustentable y realizada con prácticas orientadas al 
cuidado del medio ambiente. Nuestro país, no está exento de esta tendencia y dado que el Perú 
contempla en su plan el gobierno trabajar en base al desarrollo sostenible, considera apuntar a un 
mercado preocupado por el medio ambiente, con productos ecológicos y con valor agregado, 
como el aceite de sacha inchi. Es importante recalcar que el sacha inchi viene ganando presencia 
y alcanzando un buen nivel de reconocimiento en el mundo; lo expuesto al momento induce a 
pesar que si el producto en evaluación en la presente tesis ,aceite de sacha inchi, llegara al 
mercado arequipeño, teniendo en cuenta además que nuestro país, tiene un ecosistema perfecto 
para la producción de la materia prima (Selva Peruana) y que actualmente ya se produce dicha 
semilla, infiere que contamos con una ventaja valiosa frente a la competencia a través de 
productos sustitutos; por lo que se considera ello como un bien que podría liderar el ingreso a 
una alternativa de rentable de inversión. 
1.1.1 Identificación del problema 
En vista de lo expuesto y dado el potencial de venta que tiene el aceite de sacha inchi por su 
contenido de omegas, el problema se plantea como la inexistencia de una planta procesadora de 
aceite de sacha inchi en Arequipa, así mismo, inexistencia de un canal de comercialización para 
el aceite de sacha inchi en la ciudad de Arequipa, para el 2018. 
1.1.2 Justificación  
 Práctica 
Actualmente, Arequipa atraviesa por una etapa de crecimiento económico sostenido, siendo la 
región del sur del Perú la que experimenta mayor expansión económica de acuerdo a lo indicado 
por la fundación EY (Building a Better Working World, 2015) a través de la Guía de Negocios e 
Inversión en el Perú, en esta guía se enuncia que el futuro económico de Arequipa promete un 
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potencial de crecimiento que se dará entre el 5% y 5,5% para el año 2018; esto es gracias a los 
proyectos que se vienen realizando en la ciudad como aporte de Cerro Verde, así mismo 
proyecto futuros de inversión tales como Majes Siguas II, proyectos Inmobiliarios en La Joya, el 
Gaseoducto Sur Peruano y relacionados. 
Se expondrá una estrategia de comunicación y parámetros para la comercialización y 
reconocimiento del producto, considerando las opciones para crear nuevas ventajas competitivas 
y ser generador de empleo. 
Desde el punto de vista productivo, el aceite de sacha inchi se define como aquel sistema 
sostenible de producción y procesamiento en el cual no se utilizan químicos de síntesis como 
plaguicidas, defoliantes, herbicidas y fertilizantes, los cuales se reemplazan por métodos 
naturales o con mínimo riesgo para la salud de los seres vivos y que preservan el medio 
ambiente. El concepto de sostenibilidad se entiende como la posibilidad del sistema de 
producción para autoabastecerse y auto regularse. 
El enfoque productivo del producto, permite mantener niveles de producción en el largo plazo 
con base en el estímulo de los mecanismos naturales de fertilidad del suelo, el equilibrio de la 
semilla, la mayor eficiencia en el aprovechamiento de la energía solar y por consecuencia, un 
sistema que genere menores costos de producción y mínimos impactos sociales, culturales y 
ambientales gracias al apoyo de PerúBioInnova proyecto en el cual se busca promover el 
biocomercio alentando la innovación y generando una cadena de valor que permita sostener el 
cultivo de sacha inchi. 
 Social 
El presente estudio de prefactibilidad tiene por objeto ser una fuente de conocimiento técnico 
formal para dotar de herramientas y argumentos al inversionista, constituyendo de esta manera, 
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una oportunidad de negocio para las localidades involucradas y generando puestos de trabajo a lo 
largo de toda la cadena de suministros. 
 Profesional 
Por otro lado, dicho estudio, contribuye, a mi persona, con conocimientos técnicos 
actualizados sobre el producto y proceso productivo del sacha inchi, así como las bondades 
nutricionales y derivados del mismo. Por otro lado, dicha información ha sido integrada de 
manera ordenada en el presente estudio de prefactibilidad y respectando con el rigor necesario la 
metodología APA Sexta Edición; este esfuerzo, se convierte en el producto que servirá para 
optar el título de licenciado en Administración. 
1.1.3 Necesidad del estudio 
El estudio de prefactibilidad denominado producción y comercialización de aceite de sacha 
inchi en Arequipa 2018, es importante para la sociedad donde se va ubicar dicha planta 
productora, ya que conformará un aliciente adicional para el crecimiento de la economía local; 
así como la economía de la ciudad donde se acopiará la materia prima. 
1.2 Objetivos 
1.2.1 Objetivo general  
Elaborar el estudio de prefactibilidad de la producción y comercialización de aceite de sacha 
inchi en Arequipa 2018. 
1.2.2 Objetivos específicos 
 Desarrollar el estudio de mercado. 
 Desarrollar el estudio técnico 
 Desarrollar el estudio legal y organizacional 
 
24 
 Desarrollar el estudio de las inversiones económico financieras. 
1.3 Delimitación del estudio 
1.3.1 Ubicación temporal 
El presente estudio de prefactibilidad ha utilizado cifras de producción de sacha inchi de la 
región de San Martín e información pertinente del distrito de Picota ubicado en la misma región. 
Por otro lado, dicho estudio ha recabado información del aceite de sacha inchi y aceite de oliva 
en la ciudad de Arequipa en el año 2018. 
Finalmente, y con la intensión de recolectar la mayor cantidad de estudios preliminares al 
respecto se ha considerado en antecedentes de estudios, tesis de nivel maestría y pregrado 
publicadas el Registro Nacional de Trabajos de Investigación-RENATI, repositorio ALICIA del 
Consejo Nacional de Ciencia, Tecnología e Innovación Tecnológica-CONCYTEC Alicia y al 
buscador especializado en contenido científico académico Google Scholar. 
1.3.2 Ubicación espacial 
En este estudio se explica las estrategias y métodos que se utilizaran para ejecutar el presente 
proyecto. La figura que se ha tomado en cuenta es acopiar la semilla en la región de San Martín y 
someterla al proceso de producción para lograr el aceite de sacha inchi en la ciudad de Arequipa 
donde se situará la fábrica, finalmente el estudio de mercado tendrá lugar en la misma ciudad que 
se planea comercializar, es decir la ciudad Blanca de Arequipa. 
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Capítulo II  
 Marco De Referencia 
2.1 Antecedentes históricos 
El aceite de sacha inchi es considerado como un producto sumamente nutritivo, cuya materia 
prima se cultiva en el Perú, en ciudades como Loreto, San Martin y Madre de Dios.  El sacha 
inchi conocido también como Maní de los Incas ha sido utilizado por los pobladores de la zona 
desde tiempos remotos, al menos 2000 años, con fines nutricionales y de salud. Por otro lado, los 
antiguos pobladores procesaban manualmente la semilla obteniendo aceite y harina de sacha 
inchi. Para obtener la harina, los pobladores tuestan la almendra de sacha inchi y posteriormente 
la muelen. Para el aceite, lo extraen mediante la presión del producto. Actualmente el aceite de 
sacha inchi también es utilizado en cosméticos por la empresa Candela la cual bajo el marco del 
proyecto liderado por la Cooperación Suiza ganó un concurso de innovación con un producto 
nuevo y con valor agregado para el sacha inchi. 
No es si no hasta el año 1980 que la universidad de Cornell en Estados Unidos revela el 
componente nutricional del sacha inchi, llevando años de consumo nativo a los ojos del mundo 
en cuanto a omega se refiere.  A partir de entonces la semilla ha cobrado gran importancia no 
solo en el mundo si no en Perú, ya que dadas las exigencias que han impuesto los mercados 
internacionales desde el año 2005, para los alimentos, se implementó la Norma Técnica Peruana 
NTP 151.400.2009, la misma que perfila conceptos de inocuidad y calidad en el aceite de sacha 
inchi. Así mismo, en el año 2013, 4 empresas lograron contar con certificación HAACP en la 
producción de aceite de sacha inchi. (PROMPERÚ, PerúBioInnova. 2017).  Actualmente, el 
producto aceite de sacha inchi es exhibido en los supermercados cerca al aceite de oliva. 
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2.2 Antecedentes del estudio 
Elaboración y caracterización de bebida esterilizada a partir de sacha inchi (Plukenetia 
volubilis L.). Facultad de Ciencias Agropecuarias. Universidad Nacional Daniel Alcides Carrión. 
Chanchamayo, Perú. (Taipe, Arire  2011). La tesis mencionada líneas arriba tuvo como lugar de 
investigación la provincia de Chanchamayo - La Merced. En los laboratorios de la Universidad 
Nacional Daniel Alcides Carrión se elaboró una bebida de sacha inchi aplicando los parámetros y 
la formulación establecida en base a pruebas preliminares.  A esta bebida se le aplicó numerosos 
análisis dentro de los más importante está el análisis fisicoquímico, microbiológico, nutricional y 
sensorial. Por otro lado, en los laboratorios de la UNDAC (Universidad Nacional Alcides 
Carrión), UNCP (Universidad Nacional del Centro del Perú) e NFS Inassa S.A.C. se realizaron 
análisis complementarios para conocer la proporción de ácidos grasos y omegas presentes en el 
producto final obtenido. 
Exportación de sacha inchi al mercado de Estados Unidos. Universidad ESAN. Lima, Perú. 
(Chirinos et al., 2009). En la investigación citada se busca conocer si es factible poner en marcha 
un modelo de negocios exitoso, que logre como objetivo principal viabilizar la exportación de 
los productos derivados de la semilla de sacha inchi, teniendo estándares internacionales de 
competitividad global. Esta propuesta está enmarcada en la exploración de la empresa Agropex 
S.A.C. que produce aceite y está interesada en la exportación de este producto. 
IIAP. (2009) Estudio de viabilidad económica del cultivo de sacha inchi, en el departamento 
de San Martín. Instituto de Investigaciones de la Amazonía Peruana. Iquitos, Perú.  En este 
informe se diagnostica el problema principal del cultivo de sacha inchi en el departamento de 
San Martín, de esta forma se establece que dichas limitaciones están relacionadas con el 
conocimiento agronómico, el desarrollo tecnológico y el acceso al mercado. 
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Para realizar la evaluación y determinar la rentabilidad económica, se analizaron los ingresos 
provenientes de la venta de sacha inchi, para lo cual se tomó en consideración el precio de 
S/.2,20/kg de semilla seca. Con estos ingresos y los costos estimados, se procedió a determinar la 
rentabilidad económica bajo la metodología beneficio-costo, calculándose así el indicador VAN, 
TIR y la relación beneficio costo; para lo cual se trabajó con una tasa de descuento trimestral de 
5,63% (Agro Banco), logrando resultados positivos para todos los casos estudiados. El análisis 
de sensibilidad citado precisa que en todos los escenarios es muy frecuente que los ingresos se 
vean afectados ante cualquier variación pequeña, indicando así alta sensibilidad. Por otro lado, el 
estudio detalla que la rentabilidad se torna negativa cuando los cotos de mano de obra aumentan 
en un 20% y los ingresos se reducen en20%. 
Garzón, A. Peña, A. Villarel, M. (2010) Estudio de factibilidad para la importación y 
comercialización del aceite natural (INCA INCHI) extraído de la semilla sacha inchi nativa de 
Perú como una alternativa viable de negocio. Universidad del Rosario. Argentina. La presente 
investigación tiene su objetivo en la puesta en marcha del proyecto de exportación y 
comercialización del aceite de la semilla de sacha inchi, procesado por la empresa Agroindustrias 
Amazónicas ubicada en Lima Perú, Este aceite tiene como nombre comercial INCA INCHI y 
será distribuido y vendido en Colombia por la empresa Colombia Exporta Global Limitada. La 
investigación expone la tesis de comercializar eficientemente el aceite natural de sacha inchi en 
Colombia, pues actualmente, este mercado no cuenta con un producto como este. De esta 
manera, esta investigación nos puede dar luces para proyectos futuros sobre como comercializar 
y distribuir el aceite de sacha inchi en el Perú y en el mundo. 
Estudio de factibilidad para la industrialización de un aceite de alta calidad nutricional y 
medicinal extraído del sacha inchi. Universidad Católica Santiago de Guayaquil. Ecuador. 
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(Briones Mora, Marcos Ismael, 2014). El presente trabajo de investigación ha sido desarrollado 
con el propósito de establecer la factibilidad económica y financiera de la industrialización de un 
aceite de alta calidad nutricional y medicinal extraído del sacha inchi. Como parte de este estudio 
se incluye un estudio de las variables del entorno que definan el grado de atractivo de la industria 
aceitera. Luego, se llevó a cabo un estudio del mercado de aceites para identificar el perfil del 
consumidor y nicho potencial, aquí se presentará una estadística de los resultados obtenidos. En 
el mismo sentido se planteó la creación de una empresa denominada ―sacha CORP.S.A. para 
diseñar los procesos organizacionales para la producción del aceite del sacha inchi. Finalmente, 
se realizó un análisis de los recursos económicos y financieros que establecen la rentabilidad del 
proyecto. 
La tesis para optar por el grado académico de Magister titulada Propuesta de una estrategia 
comercial para incrementar el consumo doméstico del aceite de sacha inchi en la región San 
Martín de la Universidad de San Martín de Tarapoto. (Benito García, María Elena, 2010). En la 
presente tesis, publicada en el 2016, la autora postula como premisa fundamental que 
estructurando una adecuada estrategia de marketing se conseguiría un impacto positivo en el 
consumo doméstico en la región de San Martín; de manera que se realizó un estudio a 9 
empresas productoras y comercializadoras y a 77 personas consumidoras. Los resultados 
obtenidos, indicaron que el 45%, es decir 4 empresas no realizaban ningún tipo de esfuerzo 
comercial y el 33% o sea 3 empresas anuncian en radio, periódico y televisión, así mismo se 
concluyó que el 29% de personas encuestadas consumen aceite de sacha inchi porque saben el 
valor que tiene el omega en su alimentación; finalmente, la autora concluyó que la principal 
razón por la que el consumo no es mayor se debe principalmente al desconocimiento del 
producto. 
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Adicionalmente, en la tesis Análisis de las estrategias empresariales para el desarrollo del 
consumo interno y su relación con el consumo de los derivados del sacha inchi en la provincia de 
San Martín 2013, desarrollada en Tarapoto San Martín, tiene como hipótesis que las empresas 
que producen derivados de sacha inchi no han invertido los suficientes esfuerzos en planificar 
estrategias empresariales para lograr un consumo interno mayor. A esta premisa y luego del 
estudio de campo realizado a 362 personas las autoras postulan que las estrategias de las 
empresas están mal direccionadas al mercado interno, es decir la segmentación que realizan no 
es la adecuada. Por otro lado, los resultados revelan que el 44% de los encuestados se enteró de 
alguno de los productos por un familiar. Un punto importante a detallar es que el resultado 
arrojado en relación al número de personas que consumió algún tipo de producto a base de sacha 
inchi es de 48.10%. 
Las autoras, finalmente, indican que las empresas tienen que adoptar una nueva posición en lo 
que a marketing se refiere, de manera que consideren el marketing relacional, integrado, interno 
y social en su planeamiento estratégico.(Sandoval Saavedra, Ricci Katherine & Bartra Pérez, 
Tatyana Larissa, 2013).  
En el programa de televisión AmbienTV: La Ruta del sacha inchi, producido por El 
Ministerio del Ambiente, da a conocer el proceso de cosecha y el objetivo de PerúBioInnova de 
convertir a los cultivos de sacha inchi en una producción sostenibles para los agricultores. Por 
otro lado, enseña como la empresa Shanantina originaria del distrito de Lamas en San Martín ha 
elaborado el aceite de sacha inchi en una casa del mismo distrito desde el 2007, año en el que 
inició operaciones. Finalmente, el video muestra que en algunos restaurantes en Lima se utiliza 
ya las semillas y aceite de sacha inchi en sus preparaciones. (MINAM. 2016). 
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2.3 Antecedentes de la industria 
Durante los últimos 5 años se han registrado alrededor de 158 empresas que han exportado 
algún tipo de producto relacionado con la semilla de sacha inchi. Según se indica en los informe 
elaborados por PROMPERU y extraídos de SUNAT, se sabe, como se ha mencionado líneas 
arriba que un grupo de empresas en años específicos han producido algún derivado del producto 
en mención, no obstante, en dichas estadísticas, también podemos observar que la mayor 
cantidad de producción la tienen 4 empresas peruanas, las cuales consumen el 95% de la materia 
prima semillas de sacha inchi peruanas y tienen exportaciones en promedio de entre 300,000 
dólares y 1.5 millones de dólares. 
Tabla  1 
Empresas peruanas que producen y exportan algún derivado de semillas de sacha inchi 
Total Promedio de ventas en $ % 
Amazon Health Products S.A.C. 1,646,803 35% 
Agroindustrias Osho S.A.C. 823,974 18% 
Agroindustrias Amazónicas S.A. 547,539 12% 
Shanantina S.A.C. 383,604 8% 
Ecommodities S.A.C. 173,147 4% 
Alimost E.I.R.L. 142,224 3% 
Alinap S.A.C. 138,258 3% 
Memex S.A.C. 96,497 2% 
Exportaciones Amazónicas Nativas S.R.L. 51,274 1% 
Andinoindustrias S.A.C. 49,247 1% 
Amazon Andes Export S.A.C. 43,076 1% 
Algarrobos Orgánicos Del Perú S.A.C. 35,692 1% 
Bio Omegas Peru S.A.C. 34,230 1% 
Nutry Body S.A.C. 32,386 1% 
Roda Selva S.A.C. 32,140 1% 
Olivos Del Sur S.A.C. 27,539 1% 
Peruvian Nature S & S S.A.C. 26,541 1% 
Inkanatura World Peru Export S.A.C. 24,313 1% 
Empresa Agroindustrial Del Peru S.A. 23,453 1% 
Otras empresas 332,649 7% 
Total 4,664,584 100% 
Elaboración propia. Fuente PROMPERU 
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La empresa Amazon Health Products S.A.C. inicia operaciones en el 2008 en Villa el 
Salvador- Lima. La empresa se dedica a la elaboración de productos alimenticios, de corte 
natural y nutricional. Los productos que en la actualidad comercializa son denominados “super 
food” los cuales son derivados de: sacha inchi, maca, camu camu, chía, cacao, quinua, 
aguaymanto y palta. Por otro lado, dicha organización ha acuñado y registrado el termino 
Starseed® relacionado a la semilla en forma de estrella, llamada sacha inchi o nuez de los incas. 
Es importante recalcar que esta empresa ha conseguido introducir en el mercado internacional 
productos derivados del sacha inchi tales como: proteína de sacha inchi, mantequilla de sacha 
inchi y grasa en polvo de sacha inchi. Estos productos no han sido encontrados en el mercado 
arequipeño, en ninguno de los establecimientos visitados por la autora.  
Agroindustrias Osho es una empresa peruana que inició operaciones en el 2007 en la 
provincia constitucional del Callao y se dedica a producir alimentos con ingredientes orgánicos 
pertenecientes a la biodiversidad del Perú de manera sustentable y satisfaciendo la necesidad de 
alimentación nutritiva, cuidado personal y aplicaciones farmacéuticas. La línea de productos 
Naturik Specialty Oils de la empresa en mención tiene como producto diferenciador aceite de 
sacha inchi de la variedad Plukenetia Huayllabambana, la cual es extraída de la región amazonas. 
Agroindustrias Amazónicas S.A. es una empresa originaria del departamento de San Martín y 
es una de las empresas más antiguas en lo que a la producción de aceite de sacha inchi se trata. 
Dicha empresa inició operaciones en el 2001 y ha ganado en ferias parisinas reconocimientos al 
mejor aceite extraído en frio en el año 2004. Esta empresa en la actualidad, dada la demanda 
mundial, ha optado por poseer sus propios fundos de sacha inchi, logrando alta productividad en 
la siembra. Cabe detallar que empresas como la mencionada saben que solo el 5% de la 
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producción agrícola de sacha inchi permanece en el Perú para ser consumida en algunas 
presentaciones, en la que más popularizada se encuentra el aceite de sacha inchi. 
Finalmente, entre las empresas con mayores ventas en dólares de productos de sacha inchi, se 
encuentra también la empresa originaria de San Martín, Shanantina la cual tiene operaciones 
desde el 2007. Esta empresa, surgió de un emprendimiento apoyado por INCAGRO y Concytec 
en su momento, logrando al momento diversificar la única materia prima que procesa y 
obteniendo otros productos de mayor valor agregado tales como mantequilla de sacha inchi, 
snacks y harina. 
La evolución de la industria del sacha inchi, ha abarcado no solo las ganas de emprender y de 
hacer conocer el producto que se remonta a tiempos antiguos, si no que gracias a la corriente 
fairtrade que es muy valorada en Europa y Estados Unidos, el agricultor se ha visto beneficiado, 
ya que el sacha inchi representa un muy buen cultivo para generar sostenibilidad, puesto que 
dicha exigencia es muy importante para tener consumidores en otros continentes. 
2.4 Marco teórico 
2.4.1 Estudio de prefactibilidad 
 Definición 
Es el análisis de diferentes factores relacionados a una iniciativa de proyecto, de tal manera 
que con la recopilación de toda la información relevante se logra tomar una decisión sobre la 
implementación o no de la iniciativa. Los aspectos operacionales y/o técnicos, que son parte de 
este estudio y que se tienen que seguir como mínimo para discriminar una decisión razonable 
son: funcionamiento, económicos, costo/beneficio y técnicos, así como la posible ejecución. 
(Salazar, 2000, p. 7) 
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 Características 
Luego de revisada, la literatura concerniente a estudios de proyectos, es importante 
contemplar determinados puntos y/o aspectos para poder tomar una decisión acerca del mismo. 
Se ha considerado, a fin de respetar una metodología ordenada, desarrollar en este estudio de 
prefactibilidad 3 tipos de análisis (Salazar, 2000, p. 8): 
- El análisis del mercado 
Como primer paso, se ha considerado en este estudio, determinar la existencia de una 
demanda de clientes, la misma que se considera la más apropiada y conveniente para la puesta en 
marcha del proyecto. Como añadidura y en calidad de contraste se analizará a la competencia y 
sus factores críticos para lograr una estrategia acorde a la coyuntura del mercado. 
- El análisis técnico 
 Como su nombre lo dice, tiene por objeto diseñar y/o estructurar la línea de producción del 
aceite de sacha inchi en función a la cantidad de materia prima que este necesita para operar, el 
número de colaboradores que deben de trabajar y la magnitud del proyecto que abastecerá el 
tamaño de mercado. 
- El análisis económico 
 Se toma en cuenta indicadores de retorno de la inversión tales como el VAN (Indicador del 
valor actual de todo el flujo de caja producto del negocio), la TIR (tasa a la que todos los flujos 
de vuelven cero en el periodo inicial) y el inherente razonamiento humano que nos permitirá 
lograr mayores rendimientos con eficacia, técnicamente llamado análisis costo – beneficio.  
 Tipología 
Existen diferentes tipos de recursos que son necesarios y se recomiendan para llevar a cabo 
una iniciativa de negocios o llamado también emprendimiento y que posteriormente con el 
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estudio respectivo de cada uno de estos recursos utilizados se puede lograr tomar una decisión 
respecto al proyecto. Los tipos de factibilidad son (Alegsa, 2008): 
- Factibilidad técnica 
Este tipo de factibilidad analiza cuidadosa y detalladamente si la puesta en marcha del 
negocio puede mantenerse en el tiempo, para ello se sopesa el alcance que tiene la empresa a la 
tecnología y/o las técnicas necesarias para realizar la iniciativa perseguida. Cabe detallar también 
que la clave de lograr una decisión acertada en función de la factibilidad técnica reside en 
planear y cuidar mucho los detalles para concretar un proyecto. 
- Factibilidad económica 
El segundo tipo de factibilidad hace referencia principalmente al análisis del beneficio que 
dejará el negocio en contraparte del costo que tomará llevarlo a acabo. Para llegar a obtener los 
costos mencionados, el investigador tendrá que valorizar entre los principales ítems el servicio, 
las actividades, la materia prima y/o los insumos necesarios para operatividad dicho proyecto. 
- Factibilidad operacional u organizacional 
 El tercer tipo de factibilidad está vinculado a si la puesta en marcha de la iniciativa de 
negocios o emprendimiento puede funcionar adecuadamente como sistema interrelacionado entre 
las personas y sus funciones. Así mismo, se buscan las condiciones necesarias para lograr que las 
habilidades del equipo sean fructíferas y puedan lograr la iniciativa mencionada. 
 Procesos o procedimientos 
En este estudio se recolectará toda información y datos necesarios sobre la iniciativa de 
negocios planteada, finalmente con dicha información tendremos una base suficientemente 
sólida para tomar una decisión. Para poder llegar a esto debemos de seguir el siguiente 
procedimiento (López, 2010, p. 57): 
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Trazar el objetivo primordial del estudio del proyecto. 
Cubrir la meta con los análisis siguientes. 
- Factibilidad Técnica. 
Mejora del sistema actual. 
Disponibilidad de tecnología que satisfaga las necesidades. 
- Factibilidad Económica. 
Tiempo del análisis. 
Costo de estudio. 
Costo del tiempo del personal. 
Costo del tiempo de producción. 
Costo del desarrollo. 
- Factibilidad Operativa. 
Operación garantizada. 
Uso garantizado. 
 Metodología 
Según la autora López se expone que para llevar a buen término un estudio de factibilidad se 
ha de tener en cuenta como punto inicial el objetivo, el cual tiene que ser claro y puntual y 
delimitado en un marco de tiempo, en otras palabras, tiene que expresar en las frases necesarias 
todo lo que se desea hacer. Una vez planteado el objetivo con las características mencionadas, 
empezaremos con el análisis mencionado líneas arriba en el cual revisaremos detalladamente el 
análisis de mercado, técnico y económico; siguiendo esta metodología se obtendrán los datos 
reales que podrán servir para poder tomar una decisión final con respecto al proyecto. (López, 
2010, p. 57 - 58). 
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2.4.2 Estrategia 
Etimológicamente hablando la palabra estrategia es de origen griego. Así mismo la palara 
estrategia, estrategos o el arte del general en la guerra, viene de la fusión de dos palabras: stratos 
(ejercito) y agein (conducir, guiar). A lo largo de la historia, muchos ejércitos han tomado como 
referencia las enseñanzas de un libro que se escribió 500 años antes de Cristo llamado el Arte de 
la Guerra, escrito por Sun Tzu y que ha sido aplicado a disciplinas deportivas, políticas y de 
negocios hoy en día. 
Este libro relata preceptos sumamente bien estudiados que llevarán al éxito del objetivo 
planteado. En líneas generales el libro se centra en plantear que el conocimiento del enemigo es 
elemental, así como el conocimiento propio; además plantea superar al enemigo mentalmente y 
no con la pura fuerza militar. La aplicación práctica de los seis principios estratégicos de Sun 
Tzu se aplican en el mundo de los negocios, de tal forma que se pueda derrotar al enemigo 
(competidor) (Ansoff, 2008, p. 89): 
Gane todo sin combatir: como capturar al mercado sin destruirlo. 
Evite la fortaleza y ataque la debilidad: atacar donde menos lo esperen. 
Engaño y conocimiento previo: tener en cuenta que la información que está produciéndose 
en el mercado es de vital importancia y allí es donde debemos gastar suficientes esfuerzos. 
Velocidad y preparación: actuar con su suficiente rapidez para tomar desprevenido al 
mercado y tomar ventaja con ello. 
Influya en su oponente: convertir al oponente en seguidor de la estrategia del líder.  
Liderazgo basado en el carácter: conocer el clima laboral y con disciplina ejercer un 
liderazgo eficaz llevando a las personas por camino provechoso. 
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El filósofo Sócrates en la antigua Grecia planteó una comparación muy sencilla entre las 
actividades y liderazgo de un empresario con las mismas de un general al mando de su ejército y 
señaló que para ambos roles, las tareas en similitud, como hacer planes y movilizar recursos para 
alcanzar los objetivos en concreto son ciertamente parecidas. 
En el mundo de los negocios, los primeros estudiosos modernos que relacionaron el concepto 
de estrategia a los negocios fueron Von Neumann & Morgenstern en su obra “La Teoría del 
Juego”, la cual delinea una teoría para entender el comportamiento del ser humano frente a una 
situación concreta. (Von Neumann & Morgenstern, 1990, p.79) 
La estrategia está compuesta por una serie de tareas coordinadas y concatenadas una detrás de 
otra, que se dirigen en su solo destino buscando un objetivo en particular, dicha estrategia va 
potenciando las competencias centrales y consiguiendo una ventaja competitiva sobre el 
mercado. (Hitt, Ireland & Hoskisson, 2004, p. 9) 
La estrategia se constituye en un plan de acción ordenado y metódico que da visión y/o 
dirección a la inversión de todos los recursos disponibles en una empresa, con el propósito más 
importante de aprovechar las oportunidades existentes que emerjan en el trayecto. (Longenecker, 
Moore & Petty, 2001, p.104) 
La estrategia es el hito y la perspectiva con la que cuenta una organización, la misma que 
cuenta con ciertas características en la distribución de sus recursos en un ambiente 
constantemente cambiante, todo lo citado se considera como requerimiento necesario para hacer 
frente a las necesidades de los mercados cambiantes y satisfacer los gustos, referencia y 
expectativas de los grupos de interés. (Johnson & Scholes, 2001, p.10). 
Peter Drucker enuncia que la estrategia insta a que los gerentes modernos, observen y 
analicen la situación presente y que la cambien en caso sea necesario, es fundamental, además, 
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sepa a cabalidad con qué recursos cuenta la empresa, por ende, debe conocer con qué recursos 
debería trabajar. De igual forma y no menos importante explica que las decisiones estratégicas 
no deben ser tomadas como resolución a problemas, pues el trabajo importante y difícil no es 
encontrar la respuesta correcta, sino la pregunta adecuada. (Drucker, 1954, p. 352 - 353). 
Años después, en 1962 Alfred Chandler dijo que las estrategias constituyen la fijación de las 
metas y los objetivos a largo plazo de la empresa, así como la elección de senderos y la óptima 
utilización de los recursos limitados disponibles de la empresa y todo con una sola mira. 
Menciona que una compañía debe establecer una estrategia y después crear una estructura 
apropiada para llevar a cabo dicha estrategia. (Chandler, 1998, p. 15 - 16). 
Asimismo, Henry Mintzberg definió que la estrategia es el patrón o plan que integra las 
principales metas y políticas de una organización y, a la vez, establece la secuencia coherente de 
las acciones a realizar, igualmente dijo que una estrategia bien formulada ayuda a poner orden y 
asignar, con base tanto en sus atributos como en sus deficiencias internas, los recursos de una 
organización, con el fin de lograr una situación viable y original, así como anticipar los posibles 
cambios en el entorno y las acciones imprevistas de los oponentes inteligentes. (Mintzberg, 1997, 
p.7) 
Actualmente, la estrategia se torna como el tema gerencial de más importancia y dicha noción 
permanecerá inmutable. No obstante, la estrategia empresarial va adoptando comportamientos 
más dinámicos para encontrar oportunidades dentro de los negocios y lograr una mayor 
participación en el mercado y de este modo una mayor riqueza. 
2.4.3 Estrategias de negocios y ventaja competitiva 
La estrategia de una organización es la suma de los esfuerzos comprometidos y actos, 
integrados y coherentes, que dicha organización utiliza para lograr una ventaja competitiva, 
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explotando todo aquello en lo que mejor se puede desempeñar en el mercado de productos 
especifico. (Johnson & Scholes, 2001, p.112). 
Porter identificó tres estrategias generales que guían a la organización, así mismo pueden 
usarse individualmente o en conjunto para crear en el largo plazo esa posición de líder en el 
mercado que colocaría al mismo por encima del desempeño de los competidores en una industria 
dada. Así mismo Porter definió que cada una de estas estrategias, requerían diferentes estilos de 
liderazgos, por lo que, expuso que en función a estas estrategias podemos definir diferentes 
culturas corporativas o ambientes. Esas tres estrategias genéricas son las siguientes. (Porter, 
1980, p. 35 - 41) 
 Liderazgo en costos totales bajos 
 Esta estrategia tiene como idea principal, la producción de bienes y servicios, basados en 
actividades integradas y ordenadas de tal forma que conlleven a requerir el menor costo posible 
en comparación con la competencia. La estrategia genérica mencionada en este punto brinda a la 
empresa rendimientos promedios mayores a los de la competencia. Cabe detallar que esta 
posición es peleada constantemente por sus pares en el mercado. 
 Diferenciación  
Esta estrategia tiene como concepto principal lograr una producción de bienes y/o servicios a 
un costo medianamente aceptable, pero que adicionalmente genera un aspecto importante y 
diferenciado sobre el producto y servicio. Esta característica genera cierta ventaja sobre la 
competencia. Para lograr dicha diferenciación, la organización puede usar la tecnología a su 
disposición, o el diseño o la imagen de marca   como elemento a remarcar.  
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 Enfoque 
Esta estrategia centra su atención en un segmento de mercado específico al cual proporcionará 
ciertos productos o servicios, la característica fundamental de esta estrategia genérica es que 
dicho producto o servicio es más difícil de sustituir. Además, la empresa sabe que mientras otra 
empresa logra llegar a este sector, la primera tiene la opción de explorar los beneficios derivados 
de la demanda de dicho producto o servicio específico. 
Entonces, resulta que la organización tiene que escoger una estrategia para encaminar sus 
operaciones, así que tendrá que decidir por cualquiera de las estrategias enlistadas líneas arriba. 
No obstante, tendrá que evaluar si desea diferenciarse y cobrar un extra en el precio o tener 
costos más bajos que su competencia. La empresa tiene que saber también que competir en 
costos involucra hacer las cosas de mejor manera que las otras empresas que se constituyen en 
competencia, de igual forma la posibilidad de diferenciar el producto o servicio implica que la 
empresa ha sido capaz de realizar actividades distintas con un poco más de costo. De este modo 
pueden lograr una ventaja competitiva dentro de cualquier ámbito. (Hitt, Ireland & Hoskisson, 
2004, p.119) 
Adicionalmente, se dice que la diferenciación del producto genera una ventaja competitiva la 
cual es vista como superior por el mercado al cual asiste la organización por ende genera la 
cantidad suficiente de ingresos para sustentar dicha elección. Existe un sin fin de atributos que 
llevan a la organización a diferenciar su producto, algunas de las más comunes incluyen las 
diferenciaciones con base en: precio/valor, características peculiares del servicio, características 
sobresalientes del producto, experiencias, expectativas de los clientes y accesibilidad al producto 
o servicio. (Longenecker, Moore & Pety, 2001, p.98) 
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Figura 1  
Las 5 Estrategias de los Negocios 
Fuente: (Hitt, Ireland & Hoskisson, 2004, p.119) 
2.4.4 Teorías de producción 
En microeconomía, existe una teoría que está relacionada a la producción de las empresas y 
que postula una serie de conceptos que son de ayuda para que el empresario pueda generar una 
respuesta técnica a cuanto producir. El empresario quien es la persona dotada para decidir en la 
organización tendrá que entender que dichas decisiones se ven afectadas por la línea del tiempo, 
por ende, sabrá que en el corto plazo aquellos factores de producción como la planta de 
producción, el conocimiento y las máquinas son invariables mientras que lo único que puede 
modificar es el factor trabajo. En contraposición están aquellas decisiones que el empresario 
podrá tomar en el largo plazo, entendiendo que todos los factores mencionados son modificables.  
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Según postula Michael Parkin en el texto Microeconomía existen tres conceptos que ayudaran 
al empresario a determinar el nivel de producción en el corto plazo. Estos conceptos son 
producto total, marginal y medio. El producto total es la cantidad máxima que se puede producir 
con una determinada cantidad de trabajo. El producto marginal es aquel que incrementa cuando 
solo aumenta una unidad más de trabajo. El producto medio es igual al producto entre las 
unidades de trabajo. Una vez que el empresario entienda las implicancias ente los conceptos 
mencionados, estará facultado para tomar la mejor decisión respecto del mejor nivel de 
producción. 
2.4.5 Teoría de comercialización 
A la luz de la teoría de las limitaciones postulada por el Dr. Eliyahu Goldratt, la cual hace 
referencia a la búsqueda permanente del problema en su forma medular, exponiendo así una 
metodología para encontrar dicho problema y desencadenando de esta forma un proceso de 
mejora continua.  
Goldratt indica también, que las limitaciones llamadas también restricciones son definidas 
como aquella condición que controla el nivel de salida de los productos y que por acotación 
impiden tener mejores resultados en el área. En este punto, el papel que juega la demanda de 
mercado es importantísima ya que se encontrará una limitación en aquella demanda que no se 
pueda satisfacer. En otras palabras, Goldratt señala que hay que, al menos, igualar la capacidad 
de producción a la demanda del mercado para obtener una ganancia futura. Se identifica así 
mismo dos tipos de restricciones: restricciones físicas y restricciones de política. La primera se 
genera por aspectos tangibles del sistema operativo de la empresa, llámese restricciones de 
materia prima, proceso o demanda. La segunda se genera por comportamientos empresariales, 
paradigmas o comportamientos que generan resultados negativos para la empresa.  
43 
Comercialmente hablando y en base a lo mencionado, la empresa sabe que está en un 
mercado muy ágil y que tiene que tener una respuesta rápida a los cambios de demanda.  El 
Instituto Goldratt (1997) expone siete ideas relacionadas al área comercial, con el fin de llevar a 
la empresa a ganar dinero: 
1.  La empresa tiene que considerar a la demanda como lo más relevante. 
2. Según la segmentación, los inventarios tendrán que ser ajustados. 
3. La organización tiene que buscar la manera de identificar sus competencias. 
4. La organización atenderá todos los pedidos que pueda en función a su capacidad. 
5. La empresa tiene que propiciar la recompra. 
6. Evaluar los impactos constantemente. 
7. Capacitación constante de la fuerza de ventas. 
2.4.6 Teorías de la motivación 
 Teoría de la motivación de Clark Hull 
Según menciona el psicólogo estadounidense Clark Hull, quien se propuso entender la 
motivación de las personas bajo un concepto científico de comportamiento humano, expone que, 
en el campo laboral, existen tres factores motivacionales únicos que mueven las acciones del ser 
humano. Estos hacen referencia a: 
- Hábitos 
El hábito que la persona puede tener en su trabajo con tareas plenamente establecidas. Es 
decir, Clark Hull, denota que los actos habituales de las personas en su recinto de trabajos están 
predeterminados por aquellas actividades que han venido realizando a lo largo de su relación 
laboral. 
- Intercambio físico 
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El intercambio físico que pueden obtener los trabajadores a cambio de su trabajo. En este 
punto Clark Hull se refiere plenamente a aquello tangible que el trabajador puede obtener en 
contraprestación de su tiempo y esfuerzo en el trabajo. Cabe detallar que, para los trabajadores, 
los incentivos son la representación física de este intercambio. 
- Fuerza motivadora 
Finalmente, menciona a las personas que llevan una fuerza motivadora interior constante. 
Hull menciona que cuando las personas se ven ante cierta necesidad, nace de ellas un fuerza y 
voluntad que les permite movilizar su cuerpo en función de lo que se le haya asignado en el 
trabajo.  
 Teoría de las necesidades de Abraham Maslow 
A continuación, la teoría de las necesidades citada por Abraham Maslow, psicólogo 
estadounidense reconocido por ser fundador de la psicología humanista, la cual, según la imagen 
mostrada, las personas categorizamos nuestras necesidades y solo anhelamos la necesidad 
superior cuando la necesidad anterior ha sido satisfecha. 
Fisiológicas
Seguridad
Sociales
Reconocimiento
Autorealización
 
                           Figura 2. Pirámide de las necesidades de Maslow. Elaboración propia. 
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El que una persona busque satisfacer una necesidad antes que la superior, brinda al 
empresario una idea de que primero tienen que estar satisfechas las necesidades primarias o 
fisiológicas del trabajador, es decir, si el salario por citar un ejemplo no es el adecuado, no tendrá 
sentido intentar incentivar al empleado diciéndole que tenemos una buena política de seguridad 
laboral y que esta le brindará mejores condiciones en su día a día en su centro laboral. En tal 
sentido se puede seguir mencionando ejemplos los cuales solo servirán de incentivo en la medida 
que la necesidad inferior este satisfecha. 
 Teoría de la motivación e higiene de Frederick Herzberg 
Para el psicólogo Frederick Herzberg, renombrado psicólogo estadounidense que se convirtió 
en uno de los exponentes más icónicos de la gestión administrativa, existen dos factores que 
juegan un papel importante y que determinan el grado de satisfacción e insatisfacción en el 
ámbito laboral: 
- Los motivadores intrínsecos 
Hacen referencia aquellos incentivos del ser humano trabajador, los mismos que se vinculan 
con las características innatas de las personas.  Tal como indica la siguiente figura existen 6 
motivadores intrínsecos para Herzberg, quien concluyó luego del estudio realizado que, de los 
1753 eventos de satisfacción extrema estudiados en empleados, el 81% de los casos se ven más 
motivados cuando el trabajo permite alcanzar parámetros como crecimiento, avance, 
responsabilidad en el puesto, el puesto en sí, reconocimiento y en mayor cantidad el logro.  
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- Los factores de higiene 
Que resultan más visibles de identificar en una zona de trabajo son aquellos que a pesar de 
que el empleador trate de mejorar siempre,  no van a resultan en un mayor grado de satisfacción 
para el empleado. Esto fue constatado por el mismo estudio realizado por Herzberg, en el que 
concluyo que los 19% de eventos restantes fueron eventos de satisfacción extrema, debido a 
políticas de la empresa,estatus,relación con subordinados, pares, supervisor, condición de 
trabajo, seguridad. Finalmente manifestó que en comparación con los motivadores intrinsecos, el 
empleador tiene que explorar la manera de convertir los puestos de trabajo en operaciones que 
busquen generar una mayor cantidad de motivación intrínseca que factores de higiene. 
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Figura 3. Motivadores intrínsecos. , Una vez más: ¿Cómo motivar 
a nuestros empleados?  
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2.4.7 Cultura organizacional 
El término cultura organizacional hace referencia a una serie de tratamientos al interior de la 
empresa, que van desde normas, políticas, valores, estrategias, estructuras y sistemas. Como 
menciona Chiavenato (1999), la cultura organizacional expresa un modo de vida, cuyas 
manifestaciones tienen que ser observadas constantemente, ya que las mismas infieren en el 
clima que se vive al interior de las organizaciones. (p.66). Los casos de éxito en los que la 
cultura organizacional pudo ser cambiada, estaba supeditada a la dirección de los líderes que la 
conducían. De esta forma Schein (1996) expone que la energía propia de los emprendedores es 
necesaria para inyectar la energía suficiente a los subordinados y lograr que la empresa funcione 
como un sistema. Tal como el describe, el líder-emprendedor se conforma en un animador. 
Posteriormente, el líder ha logrado trasferir el ánimo seguido de éxito a la organización, los 
subordinados reconocer al líder y emerge la organización adoptando la personalidad del líder. 
Como tercer punto, Schein, describe una tercera fase en la que el mismo inyector de energía y 
propulsor de éxito se convierte en la pieza que inconscientemente impide la creación de nuevos 
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Figura 4. Factores de Higiene. Fuente: Artículo Harvard Business Review, Una vez más: ¿Cómo motivar a 
nuestros empleados?  
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líderes adaptados a las nuevas exigencias de mercado. Por ende, el líder que conserva su éxito es 
aquel que adapta su intelecto y actitudes o reconoce sus limitaciones. Finalmente, como cuarta 
fase, menciona que, ante un rotundo crecimiento, el líder psicológicamente fuerte, tiene que ser 
capaz de sobreponerse a su antiguo modelo exitoso y entrar en la transición de una cultura 
organizacional saludable y con crecimiento. 
2.4.8 Teorías de mercado 
Según la definición económica de mercado, se considera al mismo como el área o espacio 
geográfico en el cual las partes integrantes de un acuerdo comercial, vendedores y compradores 
de una mercancía, interactúan y mantienen relaciones estrechas, así mismo llevan a cabo 
numerosas actividades transaccionales de tal manera que los diferentes precios que se pactan 
tienden a emparejarse y a unificarse (Fernández, 2007 p. 64). 
 Concepto de mercado 
De acuerdo a lo explicado por Fernández (2007), entendemos por mercado el lugar físico en 
el que convergen las fuerzas de la oferta y la demanda para realizar las transacciones de bienes y 
servicios a un precio determinado por el mercado. El mercado lo constituyen todos los 
individuos, empresas, hogares, instituciones, quienes tienen necesidades insatisfechas y que 
tienen la posibilidad de cubrir las necesidades específicas con los productos de los ofertantes. Por 
otro lado, existen los mercados reales en los cuales se consume el producto ofertado; existe por 
otro lado también los mercados potenciales, en los cuales los productos aún no han sido 
consumidos y que podrían serlo en el presente inmediato o en el futuro. 
Otra característica importante para definir los mercados, es en función de los segmentos que 
los constituyen, esto implica que los grupos específicos cuentan con características homogéneas, 
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cuya localización física está en todas partes donde las personas se encuentren haciendo alguna 
transacción de bienes o servicios a cambio de dinero.  
En cuanto a las personas que realizan la transacción, podemos decir que se encuentran 
diseminados por toda la ciudad o una región, sin embargo, más allá de la ubicación física, un 
mercado se puede considerar como tal, cuando los comerciantes se hallan en estrecha 
comunicación los unos con los otros, utilizando diferentes medios de comunicación tales como 
reuniones, listas de precios, el correo, u otros medios. (Jones, 2008). 
Entonces, en síntesis, los mercados son los consumidores reales y potenciales del producto 
ofertado, así mismo se definen como creaciones humanas y, por lo tanto, perfectibles, con los 
que dichos mercados pueden ser modificados en función de sus fuerzas interiores. Para terminar, 
es importante remarcar que la reglas en los mercados, tienen como propósito adelantarse a 
algunos hechos y/o eventos a los cuales los empresarios no pueden estar al margen. 
 Estudio de mercado 
Es el proceso sistemático y ordenado, en el cual se obtiene cierto tipo de información de 
consumidores, clientes y público. El mercadólogo a través de análisis de esta información, puede 
lograr adicionalmente identificar objetivos y definir las oportunidades para expandir el negocio 
y/o introducir nuevos productos y problemas de mercado, como la vida de un producto en 
decrecimiento; así mismo dicho estudio de mercado puede servir para refinar y evaluar las 
acciones de marketing y para mejorar el entendimiento del mercado y su proceso de mercadeo en 
sí. (Fernández, 2007 p. 73). 
En otras palabras, el estudio de mercado es una herramienta de mercadeo del gerente que 
brinda la facilidad para la obtención de datos los cuales posteriormente serán analizados de una u 
otra forma, así mismo cabe la posibilidad de utilizar herramientas estadísticas para obtener 
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resultados más precisos y rápidos y así obtener como resultados la aceptación o no y sus 
complicaciones de un producto dentro del mercado analizado. 
 Antecedentes del estudio de mercados 
El inicio del estudio de mercado tiene su origen en un problema del marketing cuyo método 
para ser resuelto es únicamente el estudio de mercado. Así mismo se sabe que el estudio de 
mercado tiene en sí un costo elevado, pues requiere de muchas personas para levantar la 
información y básicamente el objetivo es tratar de medir y obtener el comportamiento de un 
grupo de personas, lo que vuelve el estudio un poco más complicado (Fernández, 2007 p. 75). 
Entonces, cuando se desea resolver un problema vinculado al marketing, se utilizan los 
estudios de mercado, con lo cual tendremos una herramienta poderosa para tomar una buena 
decisión. De esta manera el estudio de mercado se convierte en un apoyo para la dirección 
superior, no obstante, no garantiza una solución óptima en todos los casos. El estudio de mercado 
es una guía que da un norte a la conducta de los negocios y que al mismo tiempo trata de reducir 
al mínimo el margen de error existente. 
 Ámbito de aplicación del estudio de mercado 
Con un estudio de mercado bien planteado y definido, se pueden conseguir numerosos 
objetivos, según sean planteados por el investigador; este estudio puede ser aplicado en tres 
diferentes ámbitos definidos a continuación, mencionando así, algunos de los aspectos más 
importantes a analizar en cada ámbito.  (Fernández, 2007 p. 81): 
- El consumidor 
Sus motivaciones de consumo 
Sus hábitos de compra 
Sus opiniones sobre nuestro producto y los de la competencia. 
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Su aceptación de precio, preferencias. 
- El producto 
Estudios sobre los usos del producto. 
Test sobre su aceptación 
Test comparativos con los de la competencia. 
Estudios sobre sus formas, tamaños y envases. 
- El mercado 
Estudios sobre la distribución 
Estudios sobre cobertura de producto en tiendas 
Aceptación y opinión sobre productos en los canales de distribución. 
Estudios sobre puntos de venta. 
- La publicidad 
Pre-test de anuncios y campañas 
Estudios a priori y a posteriori de la realización de una campaña, sobre actitudes del consumo 
hacia una marca. 
Estudios sobre eficacia publicitaria. 
 Clases de mercado 
Sobre el supuesto de que los mercados están conformados por individuos, familias, 
organizaciones o instituciones que demandan productos y/o servicios, las acciones concretas de 
marketing de un negocio deben estar sistemáticamente orientadas a satisfacer las necesidades 
puntuales de estos mercados. (Fernández, 2007 p. 87). 
 Según el monto de la mercancía: 
- Mercado total 
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Está compuesto por el total de necesidades existentes en el mercado y que pueden ser 
satisfechas por el producto y/o servicio ofertado por una empresa. Adicionalmente, dicho 
mercado está compuesto por todas aquellas personas que actualmente compran y que comprarían 
el producto que una empresa en articular oferta. 
- Mercado potencial 
El mercado potencial está compuesto por todos los elementos que conforman el mercado total 
y que no solo desean satisfacer sus necesidades con cierto producto o servicio si no que está en 
perfectas condiciones para adquirir dicho bien. Así mismo para la empresa representa toda 
aquella oportunidad de emprendimiento en el que las personas del segmento dado están en 
perfectas condiciones de consumir el producto o servicio ofertado. 
- Mercado meta 
Está compuesto por los segmentos definidos del mercado potencial que han sido 
seleccionados en forma específica y para lograr un objetivo en particular, como repositorios 
directos de la gestión de marketing. En otras palabras, es el mercado al que la empresa desea 
volcar sus esfuerzos de marketing y obtener un beneficio a cambio. 
- Mercado real 
Este tipo de mercado corresponde al mercado que realmente hemos llegado o que actualmente 
existe alguna empresa atendiendo su demanda, adicionalmente este mercado tiene la capacidad 
monetaria para adquirir el producto o servicio y la oportunidad de compra del producto en 
mención, cerca de su radio de acción. 
 Otros tipos de mercado 
- Mercado mayorista 
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Fernández (2007, p. 99) además indica estos otros tipos de mercado, entre los cuales se 
encuentran los mercados mayoristas y minorista. Son aquellos espacios en los que se comercia 
mercaderías al por mayor y en grandes volúmenes. En este mercado se concentran los 
intermediarios y distribuidores a comprar en grandes cantidades los productos, que luego 
revenderán a otros comerciantes, a precios considerablemente más elevados. 
- Mercado Minorista 
Llamados también mercado de abarrotes, siendo el lugar donde se venden pequeñas 
cantidades directamente a los consumidores finales. En la actualidad, podemos llamarlos 
"Supermarkets" (Supermercados), la palabra en sí tiene su origen en Norteamérica, país en el que 
se constituyen grandes cadenas de supermercados movidos con capitales muy grandes. Así 
mismo es importante mencionar que la tendencia a seguir es la del autoservicio, modelo en el 
que el mismo consumidor escoge los artículos que va a comprar, de tal manera que el tendero ya 
no juega un papel tan importante en la venta de artículos.  
 Estrategias mercado en un producto-mercado amplio 
- El método del mercado meta único 
Ferré & Ferré (2009, p. 61) aclaran en tanto a las estrategias de mercado, dos puntos 
importantes sobre el mercado meta único múltiple y combinado. En cuando al mercado meta 
único, decimos que direcciona los esfuerzos a escoger un segmento de mercado bastante 
homogéneo, el cual será denominado mercada meta y será trabajado por la organización, para 
lograr atender las necesidades del mismo y generar beneficios positivos. 
- El método del mercado meta múltiple 
El mercado meta múltiple se diferencia del anterior método en que se eligen dos o más 
segmentos para trabajarlos, explotarlos y aprovecharlos, dichos segmentos reciben un 
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tratamiento diferente entre sí, ya que corresponden a diferentes segmentos con características 
disímiles y especiales. 
- El método del mercado meta combinado 
El tercer método de ingreso a un mercado se trata de combinar las particularidades de dos 
segmentos, así mismo, se trata de un método que se torna un poco más complejo ya que se 
combinan dos o más sub mercados en un mercado meta más grande como base para una 
estrategia compleja. 
 Características de mercado 
El mercado comprende a los vendedores y compradores que vienen a representar las fuerzas 
de la oferta y la demanda. En este mercado interactúan ambas partes comerciales, logrando una 
transacción de mercancías justa. La gran cantidad de relaciones comerciales deviene en que los 
precios de las mercancías tienden a unificarse en un nivel donde la oferta es igual a la demanda. 
Ferré & Ferré (2009, p. 57). 
- La situación del mercado 
Es necesario, tener la idea de que siempre existirán oportunidades para nuevos negocios y es 
obvio que no se podrá suponer que todo es para siempre. Un ejemplo muy conocido es lo 
acontecido con la reproducción de audio; los tocadiscos fueron reemplazados por los toca-
cassettes, luego por los reproductores de CD's, y ahora se usan dispositivos móviles para la 
reproducción de audio en los mismos móviles o en cualquier consola con bluethooth, por 
ejemplo. 
La forma de describir oportunidades es variada y puede ser muy creativa, sin embargo, aquí 
describiremos 4 métodos formales para identificar nuevos negocios (Ferré & Ferré, 2009, p. 64): 
- Penetración en el mercado 
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Con esta estrategia, lo que se busca es elevar el nivel de ventas quitándole clientes a la 
competencia, las acciones a realizar por ejemplo para lograr penetrar el mercado es avocar 
esfuerzos en una mejor publicidad, mayor distribución, reducciones de precio y nuevos envases. 
- Desarrollo del mercado 
Con esta estrategia de mercadotecnia, llamada desarrollo de mercado, la organización planea 
atender a un nuevo grupo de personas que corresponden al segmento elegido, además se trata de 
atender a dicho mercado con el mismo producto que se viene produciendo al momento. En otras 
palabras, la organización se concentrará en conseguir nuevos clientes. 
- Desarrollo del producto 
Con esta estrategia de mercadotecnia, la empresa busca entender, desarrollar o satisfacer las 
nuevas necesidades de los consumidores en el mismo segmento que ya viene atendiendo la 
organización, de esta manera la empresa espera lograr un beneficio adicional al colocar otro 
producto en el mismo segmento. 
- Diversificación 
Con esta estrategia la organización ingresa a un nuevo mercado para atender sus necesidades 
con un nuevo producto con el objetivo de establecer una relación de largo plazo y beneficio para 
la empresa. Por otro lado, el aplicar lo expuesto arriba solicita realizar un estudio de la situación 
y coyuntura actual, en tres niveles: el entorno nacional, el sector específico, el consumidor (Ferré 
& Ferré, 2009, p. 69 - 70). 
- El entorno nacional 
Comprende la información vinculada al campo político, económico, social y tecnológico. En 
este sentido, es sabido que la organización dependiendo del sector económico se ve influenciada 
por las decisiones que se tomen a nivel gobierno, ya que aspectos como la economía, la 
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violencia, la pobreza y las sorprendentes y rápidas innovaciones tecnológicas se ven 
influenciadas por el gobierno. En los últimos años la evolución del entorno ha cambiado 
adoptando más importancia en el desenvolvimiento de los negocios, lo que como consecuencia 
nos lleva a un mercado libre y competitivo. Se sabe que los gobiernos protegen la industria y el 
consumo de un país, de tal manera que entre muchos otros cambios y/o adaptaciones al entorno, 
una serie de monopolios han sido deshechos y se está buscando constantemente tener una 
legislación promotora más que controlista. Estos y muchos otros cambios en el entorno nacional 
ocurren lenta e inevitablemente. 
- El sector específico 
Los cambios que ocurren en el sector específico, de alguna manera impacta en los productos 
de la empresa, en los precios y tendencias del consumidor. Así mismo los cambios que pueden 
generar los gobiernos implantando nuevas leyes o modificaciones de las anteriores colocan a las 
empresas en un ámbito de permanente cambio. 
- El consumidor 
En el mercado, el consumidor tiene la última palabra y es quien elige que comprar y a quien 
comprarle. En otras palabras, el consumidor determina el éxito o fracaso de un producto o 
servicio. Además, el consumidor es aquella unidad que concreta el acto de compra de un 
producto y/o servicio. Este consumidor puede ser una persona o una entidad.  
 Segmentación del mercado 
Es el proceso sistemático de dividir el mercado total de un bien o servicio específico en varios 
grupos más reducidos y suficientemente homogéneos como para caracterizarlos. (Fernández, 
2007 p. 78). Todos los mercados de bienes y/o servicios están compuestos de porciones más 
pequeñas y éstos a su vez están formados usualmente por sub segmentos mucho más específicos. 
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Por ejemplo, el segmento de jóvenes adolescentes puede separarse en sub segmentos atendiendo 
características relacionadas a la edad, sexo, o algún otro interés. 
Un segmento de mercado está conformado por un grupo relevante de demandantes. Es así, 
que el fin primordial de la segmentación de mercado está orientada hacia el consumidor y con el 
objetivo de identificar y servir a éste grupo en particular. (Fernández, 2007 p. 79). Por otro lado, 
existen varias formas de segmentar un mercado, este es el motivo por el que es más conveniente 
probar diversas variables, solas y combinadas, con vista a hallar la forma más óptima de concebir 
la estructura de mercado más adecuada. En las siguientes líneas se detalla las principales 
variables utilizadas para la segmentación de mercado (Fernández, 2007 p. 79 - 80). 
- Segmentación geográfica 
Implica que la división de mercado tiene una característica en particular, la cual está 
relacionada a la disposición geográfica que adopta la empresa para segmentar los grupos 
poblacionales pertinentes. Cabe decir que la segmentación de este tipo divide el mercado en 
naciones, estados, condados, ciudades o barrios; así mismo se puede operar en una o dos áreas, o 
en todas. 
- Segmentación demográfica 
La división de este tipo, está caracterizada en aspectos demográficos como la edad, el sexo, el 
tamaño de la familia, ciclo de vida, nivel de ingresos. Esta segmentación es muy importante y 
bastante usada ya que nos da un perfil de mercado muy estrecho al mercado que deseamos 
atender. 
- Segmentación psicográfica 
La característica primordial en este tipo de segmentación es dividir al mercado según clase 
social, estilo de vida o personalidad. Es decir, la segmentación se realiza en función de aquello 
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que se constituye en una filosofía de vida para el ser humano, así mismo, se toma en 
consideración las preferencias y gustos de dichas personas para agruparlas y buscar como 
satisfacer sus necesidades particulares. 
- Segmentación por conducta 
Continuando las formas en que podemos segmentar a la población y en base al mercado meta 
que la empresa desea alcanzar, es posible segmentar a dicha población de manera muy específica 
dividiendo a dichos clientes en grupos muy pequeños y con características sumamente 
específicas como, por ejemplo: conocimientos, actitudes, costumbres o sus respuestas a un 
producto. 
- Técnicas especializadas en ayudar a segmentar 
Esta técnica tiene como concepto principal reunir a los consumidores con características muy 
parecidas en segmentos homogéneos y diferentes entre sí. Los métodos de este tipo son 
procesados casi siempre por computadoras. El concepto de posicionamiento postula cuan 
arraigado tienen los clientes las marcas propuestas y/o actuales, en su mente. Exige cierta 
investigación formal de mercado. Lo más importante del concepto mencionado es ayudar a los 
gerentes a comprender cómo es que los consumidores perciben los productos que consumen. 
(Fernández, 2007 p. 81). 
- Segmentos mal atendidos 
Las características más importantes de estos segmentos, es que resultan bastante más 
atractivos para aplicar los esfuerzos necesarios de marketing a fin de poder ofertar el producto en 
cuestión. Sin embargo, el encontrar segmentos mal atendidos no es la única razón para escoger el 
segmento objetivo. No obstante, es necesario Para ello, tres condiciones que deben ser 
consideradas. 
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El segmento tiene que ser susceptible de ser medible, ya que es imprescindible cuantificar la 
cantidad de consumidores, así como su consumo y tendencias. Económicamente hablando, este 
segmento debe ser alcanzable y atendible de un modo rentable, de manera que no suponga más 
gasto del que se pueda recuperar en un tiempo establecido. Finalmente, no hay ningún nuevo 
segmento al que quieran llegar las organizaciones, siempre y cuando este suponga una 
rentabilidad positiva que justifique el riesgo y todos los esfuerzos de inversión de la organización 
(Fernández, 2007 p. 81). 
 Mezcla de mercadotecnia 
- Precio 
El precio es el pago o recompensa asignado como intercambio a la obtención de un bien o 
servicio o a cualquier mercancía. (Ferré & Ferré, 2009, p. 107). El pago no necesariamente se 
realiza en dinero y los precios son generalmente expresados o medidos en unidades monetarias. 
En general el trueque se considera como el intercambio entre la unidad monetaria, entendiendo 
esta como un bien, y un bien o servicio adquirido. 
En el desarrollo de la economía y a través de la historia ha habido discusiones   prolongadas 
sobre la relación entre el precio y el concepto de valor. En un inicio, la escuela clásica sabía que 
el precio dependía directamente del valor, el cual era la cantidad de trabajo inmerso en la 
producción de un bien. Posteriormente, a raíz del trabajo de los marginalistas, se concibió que el 
precio dependa de la utilidad que cada individuo asigna al bien o servicio en cuestión. Este 
pensamiento ha llegado a tener mucha influencia ya que es propio pensar que el precio se 
determine en relación a todos los productos más trabajo que se utilizaron para logar el bien final. 
De esta manera, existe una gran relación entre valor y precio la cual conforma la base de la 
ganancia; analizar dicha relación que se da entre el valor y el precio permite identificar la 
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estrategia de precio que a largo plazo se utilizará en la empresa. Finalmente, a lo largo del 
tiempo los precios pueden aumentar (concepto económico llamado inflación) o disminuir 
(concepto económico llamado deflación). Así mismo, estas variaciones de precio se calculan 
logrando un índice de precios, existiendo varios métodos como el denominado Índice de Precios 
al Consumidor (IPC), el Índice de Precios Industriales (IPI). 
- Plaza 
Es una serie de organizaciones interdependientes que asisten el producto desde el punto de 
fabricación del mismo hasta el consumidor final. Todo este trajín se llama canal de distribución y 
está formado por personas y empresas de todo tamaño que intervienen en la transferencia de la 
propiedad de un producto, a medida que este bien se pasa del fabricante al consumidor final o al 
usuario industrial (Ferré & Ferré, 2009, p. 113). 
El canal de distribución de un bien se extiende solo a la última persona o empresa que lo 
compra, sin modificar sustancialmente su forma. En cambio, cuando se modifica realmente la 
forma del bien y nace un producto nuevo, se activa un canal diferente. Existen otras instituciones 
que intervienen en el proceso de distribución como son: bancos, compañías de seguros, de 
almacenamiento y transportistas. Sin embargo, dado que no tienen la propiedad de los productos 
ni participan activamente en las actividades de compra o de venta, no se incluyen formalmente 
en los canales de distribución 
- Promoción 
La promoción es una herramienta táctica-controlable de la mezcla o mix de mercadotecnia 
(4P's) que combinada con las otras tres herramientas de mercadotecnia (producto, plaza y precio) 
generan una respuesta específica en el mercado objetivo al que las empresas han abocado 
esfuerzos. (Ferré & Ferré, 2009, p. 114). 
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Para Kotler, Cámara, Grande y Cruz, autores del libro "Dirección de Marketing", la 
herramienta de promoción es "la cuarta herramienta del marketing-mix, la cual explica las 
diferentes acciones que ha desarrollado la empresa para llegar a su mercado meta y expresar las 
ventajas y cualidades de sus productos, de esta manera persuadir a su público objetivo para que 
compren".  
Según Patricio Bonta y Mario Farber, autores del libro "199 preguntas sobre Marketing y 
Publicidad", la promoción es "una serie de acciones y técnicas integradas en el plan anual de 
marketing para obtener objetivos sumamente específicos, utilizando de esta manera diferentes 
estímulos y acciones limitadas en el tiempo y en el espacio, orientadas a un segmento en 
especial". 
El Diccionario de Marketing, de Cultural S.A., define la promoción como "una de las 
herramientas más importantes del marketing, mediante el cual la empresa tiene la intensión de 
transmitir las ventajas y características de su producto a sus clientes correspondientes al 
segmento enfocado, con el objetivo de que las personas inmersas en el segmento se vean 
impulsados a adquirirlo.; por tanto, consiste en un mecanismo de transmisión de información". 
Por su parte, Jeffrey Sussman, autor del libro "El Poder de la Promoción", sitúa al concepto de 
la promoción de productos y/o servicios como "todas las acciones, métodos, recursos, 
actividades que utilizan y comunican las empresas para que sus productos y/o servicios sean 
vistos por el mercado meta ". 
Para Ricardo Romero, autor del libro "Marketing", la herramienta de promoción es " uno de 
los componentes más importantes del conocido marketing mix, el mismo que se utiliza para 
persuadir, convencer e informar al mercado meta sobre las cualidades, atributos, beneficios y 
ubicación del producto de una empresa". 
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El Diccionario de la Real Academia Española define el término promoción como el 
"conglomerado de acciones cuya razón de ser es comunicar algo en particular o aumentar sus 
ventas" y en su definición más corta, la define como la "acción y efecto de promover".  
Finalmente, la herramienta de marketing mix, llamada promoción es el conjunto de 
actividades, acciones, técnicas y métodos que son puestos en marcha para lograr objetivos 
sumamente específicos, como dar a conocer, convencer o recordar al público algo en particular, 
acerca de los productos y/o servicios que se comercializan. (Thompson, 2015). 
- Producto 
Todas las organizaciones están vendiendo algún producto y/o servicio que el cliente desea. 
Así mismo cuando los productores o intermediarios se abastecen con los productos necesarios, 
están observando la ganancia que pueden obtener de su compra, mediante la manufactura o 
reventa. Existe, un concepto abstracto y más profundo sobre lo que los consumidores compran 
cuando pagan por un producto; los clientes compran satisfacción. Este concepto ratifica que las 
empresas están en la obligación de vender un producto que satisfaga la compra del cliente. En 
resumen, para la empresa, lo que interesa es como ven los clientes, el producto (Ferré & Ferré, 
2009, p. 104). La otra arista del producto es la calidad del producto, la cual también debe 
determinarse tomando en cuenta como los clientes ven el producto. En cuanto al punto de vista 
comercial, calidad es satisfacer las necesidades o requerimientos de un cliente. 
 Productos de consumo 
Los productos de consumo son mercancías dirigidas al consumidor final. Los productos 
industriales están dirigidos a la producción de otros productos. (Ferré & Ferré, 2009, p. 104). 
Dentro de cada tipo de producto mencionado líneas arriba hay varias clases de productos. Las 
clases de productos de consumo se basan en como los consumidores consideran el producto y lo 
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que hacen para conseguirlo. Las clases de productos industriales se basan en como los 
compradores consideran los productos, y como los usaran. 
Las clases de productos de consumo corresponden aquellos que el cliente compra para sí 
mismo, de esta manera, se dividen en cuatro grupos: de conveniencia, de compra, especiales y no 
solicitados. Cada clase se basa en la forma que las personas compran los productos. (Ferré & 
Ferré, 2009, p. 105). 
- Los productos de conveniencia 
Son aquellas mercancías que el consumidor percibe como necesidad, incluso pensado que no 
quiere pagar mucho por ellos, ni invertir tiempo en la compra. Estos bienes se compran a 
menudo y el esfuerzo de venta por parte de la empresa no es mayor. Los productos de 
conveniencia postulan el cómo los compradores ven sus productos, mas no en las características 
innatas de los productos. 
- Los productos básicos 
Los productos básicos o llamados también productos de clase compra son artículos que se 
consiguen a menudo, en forma rutinaria; se venden en lugares convenientes como tiendas de 
comestibles, tiendas de descuento. En esta clase los consumidores consideran importante la 
marca del producto.  
- Los productos de impulso 
O pertenecientes a la clase de especiales son aquellos que se adquieren rápidamente porque el 
cliente siente una fuerte necesidad por comprarlos. Los verdaderos artículos de impulsos son 
artículos que el cliente no había planeado comprar, sin embargo, decide comprarlos cuando los 
ve; por ende, las empresas tienen que identificar cuáles son estos productos y colocarlos en 
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donde se vean y puedan comprarse, cerca de los mostradores de las cajas o en otras zonas de 
tránsito alto en una tienda. 
- Los productos de emergencia 
Los productos de emergencia o llamados también productos no solicitados son aquellos que se 
compran cuando el cliente percibe una necesidad latente e importante. En esta clase los clientes 
no se preocupan por los precios más elevados que se les cobran, pues los consideran emergencias 
2.4.9 Micro y pequeña empresa 
Según DL 1086, Decreto Legislativo que aprueba la Ley de Promoción de Competitividad, 
Formalización y Desarrollo de la Micro y Pequeña Empresa y Acceso al Empleo Decente, se 
considera pequeña empresa aquella cuyos ingresos anuales estén comprendidos entre 150 y 1700 
UIT`s lo que para el presenta año 2018 comprende entre S/. 622,500 y S/. 7`055,500. 
En materia tributaria y por el DL 1269 Régimen Mype Tributario, la Superintendencia de 
Nacional de Administración Tributaria ha normado un régimen de impuesto a la renta e impuesto 
a la venta relativo a la categorización expresada en el DL 1086. En cuanto al impuesto a la renta, 
la SUNAT ha determinado que para las pequeñas empresas existe un pago progresivo mensual 
por concepto de impuesto a la renta de 1% del ingreso neto; así mismo prevé que en caso la 
empresa sobrepase las 300 UIT`s de ingreso anual, la misma pagará el 1.5% de dicho mes. Por 
otro lado, la SUNAT ha previsto para el impuesto a la renta al final del año, considerar una tasa 
del 10% siempre y cuando el ingreso neto no sobrepase los S/. 62,250 o 15 UIT`s. El valor 
obtenido como cálculo de renta a final de año es contrastado con los pagos progresivos 
mensuales. El impuesto general a las ventas para el régimen Mype se mantiene con el 18% sobre 
las ventas. En cuanto a los libro que la empresa por la Ley 1269 está obligada a llevar tenemos al 
registro de ventas, registro de compras, y libro diario de formato simplificado. 
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En cuanto al ámbito laboral, la empresa en mención tiene como prerrogativa para ser llamada 
pequeña empresa, la inscripción de la misma en el Registro de micro y pequeña empresa – 
REMYPE, perteneciente al Ministerio de Trabajo y Promoción de Empleo. Una vez que esto 
ocurre la pequeña empresa se ve obligada a seguir las normas y ser fiscalizada en materia laboral 
por la Superintendencia Nacional de Fiscalización Laboral-SUNAFIL a través de las gerencias 
de trabajo de los Gobiernos Regionales, aplicando esta normatividad cuando las empresas tienen 
hasta 10 trabajadores. Los trabajadores que laboran bajo este régimen laboral, tienen el derecho 
de percibir al menos una remuneración mínima vital o RMV. Los beneficios sociales a los que 
están supeditados dichos trabajadores son 15 días de vacaciones anuales, la aportación del 9% 
para Essalud, media sueldo por concepto de gratificación cada seis meses, medio sueldo por 
concepto de CTS cada seis meses por los primeros 6 años, utilidades conforme ley, descanso 
obligatorio de 24 horas y descanso a feriados. Los derechos laborales del trabajador significan 
para la empresa un 29.83% de su remuneración base cada mes. Adicionalmente el trabajador 
puede optar por alguna empresa del sistema de pensiones y es de obligación del empleador 
aportar a la cuenta del trabajador con las tasas pertinentes. 
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Capítulo III  
 Estudio De Mercado 
3.1 Objetivos del estudio de mercado 
3.1.1 Determinar el lugar de origen de la materia prima. 
3.1.2 Determinar la demanda del aceite de sacha inchi en el mercado arequipeño. 
3.1.3 Determinar la demanda insatisfecha del aceite de sacha inchi en el mercado 
arequipeño. 
3.1.4 Determinar la estrategia genérica que enmarca la comercialización de aceite de 
sacha inchi. 
3.1.5 Determinar el precio del producto. 
3.1.6 Determinar las características del envase del producto. 
3.1.7 Determinar la plaza del producto. 
3.2 Generalidades 
El análisis de mercado objetivo del aceite de la semilla de sacha inchi, es el estudio que nos 
dará como resultado la determinación de la porción correcta del mercado del departamento de la 
ciudad de Arequipa, al que vamos a volcar todos los esfuerzos necesarios para lograr vender el 
producto en cuestión, tomando en cuenta siempre la oferta y la demanda del producto 
mencionado. Para la presente tesis se está tomando en cuenta puntos relevantes como la oferta de 
aceite de sacha inchi, demanda del mismo, precios y canales de distribución para llegar al cliente 
final. 
3.3 Objetivo del estudio de mercado. 
El fin último de este estudio de prefactibilidad es conocer a cabalidad y con gran precisión el 
número de botellas de vidrio de 250 ml de aceite de sacha inchi a producir y ofertar al mercado 
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arequipeño, para poder satisfacer aquella la porción de demanda existente para el año 2018 en 
Arequipa provincia. 
3.4 Bien a producir por el proyecto 
El producto final obtenido luego del proceso de manufactura de la semilla de sacha inchi será 
aceite de sacha inchi, este tendrá una sola presentación en frascos de vidrio verde de 250 ml. con 
tapas de aluminio. El producto descrito es el que la autora planifica distribuir en el mercado 
arequipeño descrito en este mismo estudio. 
3.5 Áreas geográficas involucradas en el proyecto. 
3.5.1 Del mercado de materia prima 
 Ubicación geográfica de la materia prima en el Perú 
Valles, C.R., como se citó en (Chirinos et al., 2009, p. 9), indica que los cultivos de sacha 
inchi están mayormente localizado en las zonas cálidas como Madre de Dios, Huánuco, 
Oxapampa, San Martín, Rodríguez de Mendoza, Ucayali, el Putumayo y alrededores de Iquitos. 
En San Martín se encuentra en toda la cuenca del Huallaga hasta Yurimaguas, en el Alto Mayo, 
Bajo Mayo, el Valle de Sisa y áreas de la cuenca Lamas-Sihuas.   
Para efectos del presente estudio la zona elegida para realizar el acopio de materia prima es el 
departamento de San Martín, el cual ha sido elegido por que lleva realizando la cadena de valor 
de cultivo de sacha inchi, de manera registrada y con diferentes alianzas estratégicas desde el año 
1980. Por otro lado, actualmente, es la región que cultiva y produce la mayor cantidad de sacha 
inchi, según se menciona en el documento normado bajo el marco del Sistema Integrado de 
Estadísticas Agrarias  (Dirección General de Seguimiento y Evaluación de Políticas [DGESEP], 
2017, p. 98) 
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Figura 5.Extraído del Ministerio de Ambiente, 2016. 
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Tabla  2  
Producción nacional de sacha inchi al 2016 
Región 
Producción de sacha inchi en el Perú al 2016 
Toneladas 
Amazonas 48 
Huánuco 28 
Loreto 417 
San Martín 1,063 
Total producción nacional 1,555 
Fuente:(Dirección General de Seguimiento y Evaluación de Políticas [DGESEP], 2017) 
Elaboración Propia 
 Ubicación geográfica de la materia prima en el departamento de San Martín 
Los cultivos de sacha inchi según se menciona en el documento Diagnóstico de la Cadena de 
Valor en San Martín (Dirección de Productividad Agraria & Dirección Regional  de Agricultura 
San Martín, 2016, p. 1) ; están distribuidos en las provincias de Lamas, Picota, El Dorado, 
Bellavista. La provincia de Picota, perteneciente al departamento de San Martín se encuentra en 
la zona sur oeste del departamento en mención. Esta provincia se encuentra a 60 Km. de la 
capital de San Martín, Tarapoto, además cuenta con la vía de transporte principal la denominada 
carretera Fernando Belaúnde Terry y su capital es llamada Villa Picota. 
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3.5.2 Del mercado del producto terminado. 
 Ubicación geográfica del departamento de Arequipa 
El mercado elegido para el consumo de aceite de sacha inchi es la ciudad de Arequipa. El 
departamento de Arequipa conforma uno de los 24 departamentos del Perú y colinda con 
Ayacucho, Apurímac y Cusco por el norte, al este con Puno, al sureste con Moquegua y 
finalmente al noroeste con Ica. (Departamento de Arequipa, 2017) 
Figura 6. Extraído del Gobierno Regional de San Martín 
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 Ruta terrestre para transportar la materia prima 
La ruta terrestre para transportar la materia prima desde Picota, San Martín hasta Arequipa es 
la carretera Panamericana, albergando un total de 1925 km. y 33 horas de viaje sin parada. Se 
debe considerar que en el trayecto existen varios peajes los cuales tienen que ser pagados para 
permitir el paso de la materia prima. 
Figura 7. Extraído de Enciclopedia Wikipedia 
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3.6 Estudio del mercado de la materia prima 
3.6.1 Estudio de la oferta de la materia prima. 
 Producción de semillas de sacha inchi en el departamento de San Martín 
La oferta de materia prima está constituida por la producción de semillas de sacha inchi. La 
cosecha de sacha inchi comienza una vez trascurridos los primeros 8 meses desde el periodo de 
siembra. Los últimos cuatro meses del año en curso reportan un rendimiento de 0.2 toneladas de 
cápsulas de sacha inchi. Entre los años 2 y 5 el rendimiento de los suelos asciende a 3 toneladas 
como máximo por hectárea. 
En el siguiente cuadro se muestra el ciclo productivo de la semilla de sacha inchi, la 
información citada a continuación ha sido elaborada bajo el marco del proyecto Perú Biodiverso, 
documento en el cual se considera como límites superiores las cifras mencionadas ya que se tiene 
Figura 8. Extraído de Google Maps 
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como primera premisa el buen cuidado de los suelos y control eficiente de plagas. Cabe acotar 
que el tiempo de producción es de 5 años en las  condiciones óptimas, citadas 
anteriormente.(Cooperación Suiza [SECO] et al., 2013, p. 19)  
Tabla  3  
Ciclo de producción del sacha inchi en el Departamento de San Martin 
  Año1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
Cosechas por año 8 24 24 24 24 
Toneladas por Hectárea  12.8 a 72 72 72 72 
Kilos por hectárea b 12800 72000 72000 72000 72000 
Elaboración Propia 
Fuente: (Cooperación Suiza [SECO] et al., 2013) 
a Producción de 1.6 toneladas por hectárea el primer año 
b Producción de hasta 3 toneladas por hectárea partir del segundo año 
La Producción de semillas de sacha inchi la componen en su mayoría productores pequeños 
que administran en promedio 1.8 hectáreas constituidos en las provincias principales tales como 
Bellavista, El Dorado, Lamas, Moyobamba, Picota, Rioja y San Martín. Se sabe también que a 
pesar de que la semilla de sacha inchi forma parte importante en el cultivo de los pobladores, 
también ha experimentado fluctuaciones en el tiempo por diversos motivos, entre los cuales 
podemos citar al más importante relacionado a la restricción que impuso la Novel Food y Grass 
en el año 2009 sobre el ingreso de alimentos a Europa y U.S.A. y que recién ha podido 
levantarse en el año 2014. Estos pequeños productores están agrupados en un total de 48 
asociaciones y son alrededor de 1045 socios productores hasta el 2015 según el GORESAM, 
2015. 
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Tabla  4  
Socios Productivos de sacha inchi en Madre de Dios 
 Organizaciones Socios Productivos 
Área Instalada en 
Hectáreas 
Lamas 33 654 295 
Picota 3 83 62 
El Dorado 6 98 41 
Bellavista 6 210 172 
Total 48 1045 570 
Fuente: GORESAM 
Elaboración Propia. 
La cifras para  los años venideros estarían siendo mayores debido a que el Gobierno Regional 
de San Martín en colaboración  con la Mesa Técnica, el Instituto de Investigación de la 
Amazonía Peruana (IIAP), el Instituto Nacional de Innovación Agraria (INIA) y la Universidad 
Nacional de San Martín, estarían trabajando juntos para lograr mayores avances en las 
investigaciones relacionadas al cultivo de sacha inchi con el propósito alcanzar hasta 6,000 kilos 
por hectárea sembrando eco tipos mejorados, según lo mencionado por el GORESAM. 
Cabe detallar que para el 2018, se tiene una superficie cosechada de 160 hectáreas más que el 
2017, lo que llevaría al Perú a tener 1760 hectáreas cosechadas al 2018. Estas 160 hectáreas son 
producto de una nueva asociación de sachaincheros en la provincia de Picota, al sureste del 
departamento de San Martín. La producción que devenga en los siguientes meses de las 160 
hectáreas mencionadas es la que el proyecto está considerando como fuente de abastecimiento 
para realizar la inversión. 
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Tabla  5  
Producción histórica  de sacha inchi en el departamento de San Martín 
Detalle U 2012 2013 2014 2015 2016   2017 
Sup. Cosechada Ha 1600 1400 1200 700 1100  1600 a 
Rendimiento  Tn/Ha 1.90 2.20 2.30 2.50 1.40 2.06b 
Producción c Tn 3040 3080 2760 1847 1556 3296 
Producción  Kg 3,040,000  3,080,000  2,760,000  1,847,000  1,556,000  3,296,000  
Elaboración Propia 
Fuente: Ministerio de Agricultura y Riego a través del SIEA  
Sup. = Superficie. 
a Dato extraído en conversación con el Ing. Raúl Gonzales (coordinador del proyecto de inversión pública 
Mejoramiento de la cadena de valor del sacha inchi en cuatro provincias de San Martín. Tel.975779688 
b Promedio de rendimiento agrícola años 2012-2016. 
c Superficie Cosechada multiplicado por rendimiento. 
 Traslado de semillas de sacha inchi desde la parcela hasta Arequipa 
En la mayoría de los casos los productores asociados empoderan al líder de dichas 
organizaciones para que se encargue de comprar la semilla de sacha inchi, el mismo que hace el 
nexo con las empresas productoras de la zona u otro departamento del Perú. Se sabe según el 
GORESAM que existen hasta el 2016 alrededor de 20 acopiadores en el Departamento de San 
Martin, quienes según el estudio realizado por la cooperación GTZ bajo la metodología Value-
Links cobran hasta 2.5 soles por comprar y trasladar la materia prima desde la carretera cerca de 
las parcelas hasta el centro de acopio más cercano, el cual sería a ciudad más poblada de San 
Martín, Tarapoto. Un aporte de PerúBioInnova es que, gracias a los instrumentos y equipamiento 
brindado a los agricultores, algunos de ellos pueden realizan la primera trilla del sacha inchi y 
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enviar sacos con semilla descapsulada, lo que hace que el traslado sea de menos costoso, 
brindándole al agricultor una fuente adicional se ingresó, por el incremento de precio de los 
sacos de semilla de sacha inchi, ahora descascarada. 
 Cuadro de estudio de la oferta 
Tabla  6 
Estudio del precio de la semilla de sacha inchi 
Descripción 2012 2013 2014 2015 2016 
Precio por Kg. 6.26 4.21 3.71 6.36 7.64 
Descapsulado  7.00 7.00 7.00 7.00 7.00 
Traslado a 0.35 0.35 0.35 0.35 0.35 
Total precio compra 13.61 11.56 11.06 13.71 14.99 
Elaboración Propia 
Fuente: SIEA, coop. Gtz, Value Links. 
a Precio del traslado desde San Martín hasta Arequipa. El precio es por kilo de semilla de sacha inchi.  
Los precios mostrados en la tabla de oferta de la materia prima en su estado descapsulado, 
muestra que para los años en mención el precio de la materia prima puesta en Arequipa circunda 
entre 11 y 14 soles.  Cabe detallar que según conversación llevada a cabo el 9 de abril del 2018 
con el coordinador del proyecto de Inversión Pública sacha inchi del Gobierno Regional del San 
Martín, Ing. Raúl Gonzales, quien expresó que en abril del 2018 se conformó una nueva 
organización denominada Cooperativa sacha inchi Picota, la cual congrega a 80 productores con 
un promedio de 2 hectáreas por persona. Esta asociación recientemente formada, lo ha hecho 
para empezar a sembrar, cosechar y comercializar sacha inchi para el año en curso. Lo que quiere 
decir, que para la primera cosecha de sacha inchi se tendrá una cantidad de 256,000 kilos de 
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materia prima para ser comercializada en el mercado, adicional a la que ya está siendo 
producida. 
Es importante tener en cuenta que dicha asociación está abierta a celebrar contratos y que la 
empresa NatuInchi se vería obligada a cerrar uno de ellos, lo más pronto posible, ya que la 
competencia podría dejar a la empresa sin materia prima para la primera cosecha de este año. 
(Raúl Gonzales, en comunicación personal, 9 de abril del 2018). Para realizar dicho contrato 
sobre la materia prima, es conveniente establecer comunicación con el Sr. Isaias Winge (953 926 
098), quien es presidente de la asociación recientemente conformada en Picota y/o en su defecto 
con la secretaria de dicha cooperativa la Srta. Sharon (956 602 672). La investigadora esta 
consignando los datos mencionados con el propósito de que el lector interesado pueda empezar 
una relación comercial muy seria con dicha asociación cuyos integrantes tienen como fuente de 
ingresos y modo de vida el cultivo de sacha inchi. Por otro lado, el propósito de la autora al 
brindar los datos sensibles mencionados es brindarle a dicha cooperativa la oportunidad de 
hacerla pública en el presente año mediante un documento formal y conseguir así oportunidades 
de venta para dichas personas. Por los motivos ya expuestos se le solicita al lector tener la 
prudencia del caso. 
3.6.2 Estudio de la demanda de la materia prima. 
 Demanda de la materia prima 
A continuación, se procede a explicar cómo ha sido estructurada la demanda de la empresa 
NatuInchi para este estudio de prefactibilidad. El aceite de sacha inchi se obtiene de la semilla de 
sacha inchi sin cascara y sin cápsula. La cascara representa el 36% del peso sin capsula y a su 
vez la cápsula representa el 50% del peso total. 
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Para efectos de este estudio se está trabajando con la semilla de sacha inchi con cascara mas 
no con cápsula ya que la misma está siendo retirada en el centro de acopio en Tarapoto o en el 
centro poblado más cercano a su parcela; así mismo se ha considerado el precio de la materia 
prima incluyendo el servicio del primer trillado o llamado también servicio descapsulador. 
 Figura 9.  Sacha inchi con cápsula. Extraído del Ministerio del Ambiente 
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Tabla  7 
Porcentaje de almendra de sacha inchi obtenida por kilogramo de semilla 
sacha inchi 
Proporción de almendra 
obtenida de 1 Kg. 
Almendra de sacha inchi 64% 
Cascara de sacha inchi  36% 
Total 100% 
Elaboración propia 
Con la materia prima descascarada y limpia se logra extraer el aceite de sacha inchi por 
efectos de la presión sobre la semilla y posterior filtrado. La proporción que se necesita para 
Figura 10. Sacha inchi descascarado 
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lograr un litro de aceite de sacha inchi es de 3.5 kilogramos de semilla de sacha inchi 
descascarada. 
Tabla  8 
Litros de aceite de sacha inchi por kilogramo de almendra de sacha inchi 
 Descripción 
Cantidad en Kg 
de Almendra de 
sacha inchi 
Lt Aceite 
sacha inchi 
obtenidos 
Kg Almendras/lt aceite sacha inchi 3.5 1 
Fuente: Elaboración Propia 
Según las proporciones explicadas, la empresa NATUINCHI, tiene que comprar 51,188 
kilogramos de sacha inchi, al año, para abastecer parte de la demanda de aceite de aceite de 
sacha inchi para el año 2018, así como las necesidades económicas del presente proyecto de 
prefactibilidad. El sacha inchi requerido representa el 1.41% de la producción peruana de 
semillas de sacha inchi en el 2018. 
Tabla  9 
Demanda de materia prima al proveedor 
Detalle Año 
Producción (botellas de 250ml.)  37,440  
Producción (litros)   9,360  
Materia prima 51,188 
Elaboración propia 
3.7 Estudio del mercado del producto terminado 
En el presente acápite la autora explica la demanda interna aparente del aceite de sacha inchi 
en el Perú, Arequipa departamento y Arequipa provincia. Para dicho cometido se ha utilizado 
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varias cifras tales como pobreza, población, datos de producción y el método de regresión para 
obtener la demanda proyectada. 
3.7.1 Población y pobreza 
La población en el Perú es de 31´151,643 habitantes para el año 2015. Por otro lado, la 
proporción de habitantes del centro, norte y sur del Perú es de 51%, 33% y 17% respectivamente. 
En la tabla a continuación se detalla el número de habitantes por departamento de los años 2012 
a 2015. Dado que el aceite de sacha inchi, en la actualidad, no se encuentra en la canasta básica, 
se consideraría como un bien de lujo. Por este motivo el porcentaje de población de las macro-
regiones, se verá disminuido en el porcentaje de pobreza que se muestra en la figura 11. 
Una vez identificados los porcentajes promedio de pobreza de todos los departamentos y 
ponderados según la macroregión, se procedio a disminuir el porcentaje de población en los 
respectivos porcentajes de pobreza obteniendo 52%,30%.18% para centro, norte y sur 
respectivamente. 
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Tabla  10 
Población por departamentos de los años 2012-2015 
Macro 
región 
Dpto. 2012 2013 2014 2015 
C Ayacucho 666029 673609 681149 688657 
C Callao 969170 982800 999976 1013935 
C 
Huancavelic
a 
483580 487472 491278 494963 
C Huánuco 840984 847714 854234 860548 
C Ica 763558 771507 779372 787170 
C Junín 1321407 1331253 1341064 1350783 
C Lima 9395149 9540996 9685490 9834631 
C Pasco 297591 299807 301988 304158 
C Ucayali 477616 483708 489664 495511 
N Amazonas 417508 419404 421122 422629 
N Loreto 1006953 1018160 1028968 1039372 
N Ancash 1129391 1135962 1142409 1148634 
N Cajamarca 1513892 1519764 1525064 1529755 
N La libertad 1791659 1814276 1836960 1859640 
N Lambayeque 1229260 1239882 1250349 1260650 
N Piura 1799607 1814622 1829496 1844129 
N San Martin 806452 818061 829520 840790 
N Tumbes 228227 231480 234638 237685 
S Apurímac 451881 454324 456652 458830 
S Puno 1377122 1389684 1402496 1415608 
S Arequipa 1245251 1259162 1273180 1287205 
S Cusco 1292175 1300609 1308806 1316729 
S M. de Dios 127639 130876 134105 137316 
S Moquegua 174859 176736 178612 180477 
S Tacna 328915 333276 337583 341838 
 Total   30,135,875   30,475,144  30,814,175  31,151,643  
Fuente: INEI. 
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La provincia de Arequipa por su parte tiene una población de 1´287,205 habitantes al año 
2015. siendo la provincia de Arequipa la más poblada con un porcentaje de 74% sobre el total. 
De la misma forma el porcentaje de población se verá disminuido por el porcentaje de pobreza 
de cada provincia y con el nuevo valor se hallará el número de botellas de 250 ml. demandadas 
en la Arequipa provincia. 
 
Figura 11. Mapa de pobreza por departamentos,2016. Fuente. INEI 
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Tabla  11 
Población del departamento de Arequipa 
Provincia  2,010 2,011 2,012 2,013 2,014 2,015 
Arequipa  1,218,168 1,231,553 1,245,251 1,259,162 1,273,180 1,287,205 
Arequipa  915,074 25,667 936,464 947,384 958,351 969,284 
Camaná  56,033 56,605 57,187 57,776 58,365 58,952 
Caravelí  38,288 38,797 39,317 39,843 40,373 40,904 
Castilla  39,199 39,093 38,990 38,887 38,782 38,670 
Caylloma  81,755 84,112 86,542 89,042 91,603 94,220 
Condesuyos  18,951 18,744 18,540 18,340 18,141 17,943 
Islay  53,319 53,180 53,047 52,914 52,776 52,630 
La Unión  15,549 15,355 15,164 14,976 14,789 14,602 
Total  1,218,168 1,231,553 1,245,251 1,259,162 1,273,180 1,287,205 
Fuente: INEI 
Tabla  12 
Pobreza según provincias de Arequipa 
Provincia  Promedio 
 Arequipa  9% 
 Camaná  16% 
 Caravelí  18% 
 Castilla  26% 
 Caylloma  33% 
 Condesuyos  40% 
 Islay  14% 
 La Unión  53% 
Fuente: INEI 
Agroindustrias Amazónica, es una de las empresas que mueve gran cantidad de materia prima 
para su industrialización, así mismo, su presidente José Anaya, expresó que el 5% de la materia 
prima que se produce en el Perú se queda para comercializarse en el país. 
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En base a los datos históricos tomados del Instituto Nacional de Estadística e Informática se 
ha obtenido la siguiente población proyectada de Arequipa provincia para los años 2018-2022. 
Tabla  13 
Población histórica y proyectada de la provincia de Arequipa 
AÑO # POBLACIÓN 
2005 1 864,655  
2006 2 875,088  
2007 3 885,102  
2008 4 894,937  
2009 5 904,846  
2010 6 915,074  
2011 7 925,667  
2012 8 936,464  
2013 9 947,384  
2014 10 958,351  
2015 11 969,284  
2016 12 978,642  
2017 13 989,069  
2018 14 999,496  
2019 15 1,009,923  
2020 16 1,020,350  
2021 17 1,030,777  
2022 18 1,041,204  
Fuente: Censo Poblacional INEI 
3.7.2 Demanda de aceite de sacha inchi 
Tomando como referente a esta empresa se trabaja con el 5% de la producción agraria de 
sacha inchi, para obtener nuestra oferta de aceite de sacha inchi. En base a la información de 
población, pobreza y el estimado del sr. Anaya se puede deducir que la demanda de aceite de 
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sacha inchi es como sigue. Una vez calculada la demanda aparente del Perú, se procede a realizar 
la regresión de los datos para obtener la demanda proyectada y luego obtener la porción de 
demanda para Arequipa provincia bajo los criterios de población y pobreza mencionados en el 
inicio de este acápite. 
Tabla  14 
Demanda nacional de aceite de sacha inchi, vista desde el punto de vista de la producción 
agraria de sacha inchi en el Perú. 
Descripción 2012 2013 2014 2015 2016 2017 
El 5% de la 
producción 
nacional. 
152,000 154,000 138,000 92,350 77,800 164,800 
El 95% derivado 
a la producción 
de aceite de sacha 
inchi. 
144,400 146,300 131,100 87,733 73,910 156,560 
Aceite de sacha 
inchi a razón de 
3.5 Lt. 
41,257 41,800 37,457 25,066 21,117 44,731 
Demanda de 
botellas de sacha 
inchi (250ml.) 
165,029 167,200 149,829 100,266 84,469 178,926 
Elaboración propia. Fuente: Minagri, Ing. Raúl Gonzales. 
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Tabla  15 
Demanda histórica y proyectada de aceite de sacha inchi en el Perú 
Año # año Número de botellas 
2012 1  165,029  
2013 2 167,200  
2014 3 149,829  
2015 4 100,266  
2017 6 178,926  
2018 7 213,891  
2019 8 270,794  
2020 9 342,282  
2021 10 428,354  
2022 11 529,010  
       Elaboración propia 
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Como se puede apreciar, se ha retirado el valor del año 2016, con la intención de mejorar el R2 
de 0.44 a 052, así mismo se ha optado por la regresión polinomial con el propósito de tener un 
menor error en el cálculo de la función de regresión. Luego de obtener la función de demanda se 
muestra los datos proyectados para la macro región sur y Arequipa provincia. 
Tabla  16 
Demanda proyectada del Perú, macro región  sur y provincia Arequipa 
Años # Botellas Macro región sur Provincia 
2018 7 213,891 38,167 27,556 
2019 8 270,794 48,320 34,887 
2020 9 342,282 61,077 44,097 
2021 10 428,354 76,435 55,186 
2022 11 529,010 94,396 68,154 
Promedio 356,866 63,679 45,976 
Elaboración propia. 
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Figura 12. Curva de la demanda de aceite de  sacha inchi en el Perú 
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Por otro lado, con el objetivo de respaldar la demanda de aceite de sacha inchi en Arequipa 
provincia se realizó trabajo de campo para levantar información sobre el producto en cuestión. Y 
entre los resultados más resaltante y referentes a la demanda del producto sustituto, se obtuvo 
que el 72.25% de los encuestados consumen una cucharada de aceite de oliva al día, al mismo 
tiempo el 40% de estas personas manifestaron que podían cambiar la mitad de su consumo de 
aceite de oliva por aceite de sacha inchi. 
3.7.3 Oferta actual de aceite de sacha inchi 
Para el presente estudio de prefactibilidad se consultó con varios reponedores, vendedores, 
tiendas naturistas y restaurantes de diferentes puntos de expendio concernientes a esta 
investigación. Como primer punto se le consultó a los reponedores el número aproximado de 
botellas que venían reponiendo en las góndolas respectivas. 
Tabla  17 
Número de botellas de 250 ml.  de aceite de sacha inchi que los reponedores de dichos 
supermercados expresan colocar en las góndolas mes a mes. 
Establecimiento 
Promedio de 
Botellas 
Vendidas/mes 
Litros por mes Litros por año 
Tottus Porongoche 12 3.00 36 
Metro Lambramani 6 1.50 18 
Metro Aviación 6 1.50 18 
Metro Ejercito 8 2.00 24 
Metro Hunter 2 0.50 6 
Franco Lambramani 5 1.25 15 
Franco Emmel 3 0.75 9 
Franco Emmel  2 0.50 6 
Kosto Avelino 6 1.50 18 
Plaza Vea Ejercito 9 2.25 27 
Super Centro 1 0.25 1 
Super Centro 2 0.50 2 
Total 62 16 180 
 Elaboración Propia. Data recopilada en el mes de diciembre 2017. 
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Con la finalidad de conocer en que otros puntos de venta es posible distribuir el producto 
aceite de sacha inchi e identificar dichos lugares como puntos de venta, se procedió a contactar a 
diferentes tiendas naturistas y consultar el precio y presentación. A continuación, se detalla la 
lista y descripción de la información encontrada. Al respecto de la entrevista realizada a las 
tiendas naturistas se puede observar que el promedio del precio de venta, en las casas naturistas 
es de S/. 27. 
Tabla  18 
Tiendas naturistas entrevistadas 
Nombre  Precio  Notas 
Bionatural 
Carmelita`s 
S/. 30 Tiene otra tienda en Cusco 
Bionutritiva Perú S/. 23 
Distribuye marca Gatti de la empresa Arsenna, 
Lima. La fábrica se dedica hacer 7 variedades de 
aceites. 
Loma verde - No vende aceite de sacha inchi 
Naturals 
Distribución S.S.C 
No da 
razón 
Vende a granel y en botellas. 
Punto verde 
S/. 
24.50 
Vende marca Gatti. 
Nutriline S/. 29 Tienda naturista y consultorio nutricionista. 
Bionaturista S/. 25 
Distribuye la marca Inkanat, Lima. Exporta 
productos naturales, aceite de sacha inchi. Inkanat 
distribuye en 5 tiendas en Arequipa 2 en Cusco y 1 
en Juliaca. 
Doorganic Stores S/. 30 Vende marca Shanantina, empresa de San Martín. 
 Elaboración propia. Recopilación de datos en el mes de abril 2018.  
Información de contacto en el anexo. 
Desde otro punto de vista, se ha entrevistado a una serie de restaurantes, consultando si ya 
existe alguna preparación realizada con aceite de sacha inchi. Se encontró que, de 21 restaurantes 
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entrevistados, uno de ellos ya tiene una vinagreta para la ensalada denominada Hugos, este 
restaurant es Arthur Restaurant ubicado en el pasaje Violín en San Lázaro. Para el detalle de los 
restaurants entrevistados, revisar anexo.  
3.7.4 Demanda insatisfecha 
La meta de ventas propuesta por este estudio de prefactibilidad nos situaría en el mercado 
como una empresa que expendería el producto mencionado en este texto, de la siguiente manera. 
El cálculo de los litros de aceite de sacha inchi demandados para el año 2018, se ha tomado en 
cuenta a partir de la pregunta número 5 de la encuesta realizada en este estudio de 
prefactibilidad, en la cual se le consulta al público muestra que indique cuanto consume de aceite 
de oliva en un día. Para tal efecto, el 72.25% respondió que consumen una cucharada (15ml.) de 
aceite de oliva diariamente. Es lógico pensar que estas personas no migrarían de un día al otro su 
consumo de aceite de oliva, por lo que dada la pregunta 16 de la encuesta, se ha considerado que 
el 40% de los mencionados 72.25% cambiarían su consumo en el 50% de sus hábitos actuales. 
Esto deja con una demanda interna aparente calculada con el instrumento encuestas de 2,077,087 
botellas de aceite de sacha inchi de 250 ml. al año 2018 en la ciudad de Arequipa.   
Por otro lado, tomando en cuenta la demanda interna aparente desde el punto de vista de 
producción, enunciada en el acápite 3.7.2 se tiene que se podrá producir un total de 37,440 
botellas al año para el año 2018 ya que tenemos la restricción de materia prima. La función de 
demanda mencionada en dicho acápite no ha considerado como dato para su cálculo la nueva 
materia prima disponible para el 2018, ya que a inicios de dicho año se han sembrado 160 
hectáreas adicionales de sacha inchi. Como se muestra en la tabla 18 solo será posible para dicho 
estudio de prefactibilidad atender al 1.80%% del mercado en el 2018. 
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Tabla  19 
Demanda interna aparente de aceite de oliva 
A. Pob. a Pob. Obj. b 
Consumo 
(Lt/año) 
Proyecto 
(Lt/año) 
D.I. A. de 
sacha inchi 
(Lt./año) 
% Part. 
2017 662,676 190,316 513,854       
2018 669,662 483,831 1,306,344 9,360 1,296,984 0.72% 
2019 676,648 488,878 1,319,972 9,725 1,310,247 0.74% 
2020 683,635 493,926 1,333,600 10,104 1,323,496 0.76% 
2021 690,621 498,973 1,347,228 10,498 1,336,730 0.78% 
2022 697,607 504,021 1,360,856 10,908 1,349,948 0.80% 
Elaboración Propia 
a Población sin porcentaje de pobreza. 
b Se calculó con el 40% de encuestados que manifestaron que cambiarían 50% del consumo de aceite de oliva. El 
40% se extrajo del 72.25% que manifiesta consumir 15 ml. de aceite de oliva. 
3.7.5 Oferta de aceite de sacha inchi de la empresa NatuInchi 
Para consideraciones de este estudio de prefactibilidad, se detalla a continuación la cantidad 
de litros por año de aceite de sacha inchi que se planea vender, considerando el crecimiento del 
producto bruto interno según el BCR, el cual para el año 2018 se estima en 3.9%. Cabe detallar 
que 9360 litros por año para el periodo 2018 significa vender por encima del punto de equilibrio 
detallado en acápites posteriores. 
Tabla  20 
Oferta de la empresa NatuInchi 
Año Oferta  
2018 9360 
2019 9725 
2020 10104 
2021 10498 
2022 10908 
Elaboración propia 
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3.7.6 Demanda potencial 
Actualmente, existe una gran demanda desde el exterior de productos naturales con fines 
cosméticos, No obstante, ssegún el presidente del Gremio Peruano de Cosmética e Higiene 
(Copecoh), se sabe que el 70% de materias prima demandas por el mundo las provee Brasil, 
Colombia, Perú. Por ende, el sacha inchi que forma parte de toda la biodiversidad de productos 
naturales que se puede exportar, aporta con sus nutrientes y cuidados para la piel. Así mismo se 
constituye un mercado potencial en el Perú, de aceite de sacha inchi utilizado como insumo en la 
industria cosmética del país. Por otro lado, emerge el mercado farmacéutico con la venta de cápsulas 
de sacha inchi, cuya concentración de omega y dosis mínimas de ingesta convierte al producto en un 
complemento nutritivo de altísimo valor. 
3.8 Análisis macroambiente (Peste) 
3.8.1 Entorno económico 
En el mundo, a fines de la década pasada, remarcando sobretodo el 2010 con el impacto de la 
crisis de hipotecas subprime en los Estados Unidos de Norteamérica y en el 2012 con los 
problemas financieros en la Unión Europea, en países como Grecia e Irlanda, a quienes la Unión 
Europea aplicó un plan de rescate económico (Ministerio de Economía y Finanzas, 2016).  
En la siguiente década cabe señalar para fines del año 2016 se registró un crecimiento 
económico para Estados Unidos de 4%, lo que denotó un mejor incremento en comparación al 
año 2015 sin embargo, no fue suficiente para alcanzar una disminución importante de la tasa de 
desempleo (9% en siguientes dos años) (The economist, 2015). 
Este comportamiento definido como un menor dinamismo se tiene su explicación en el menor 
consumo mundial, pues la situación se vió afectada por los altos elevados de los combustibles y 
factores de coyuntura tales, como el sismo en Japón y las condiciones climáticas adversas en la 
zona sur y medio oeste del país (Ministerio de Economía y Finanzas, 2016). 
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Para la economía europea y en relación al informe publicado por el FMI, sólo los países de 
Alemania y Francia crecerían a una tasa promedio de 2% para este año, con lo que en el presente 
año 2017 la zona euro tiene planificado un crecimiento del 1.7% (Ministerio de Economía y 
Finanzas, 2016). 
Por otro lado, Italia ve disminuidas sus expectativas de crecimiento hasta el 1%, en tanto que 
el pronóstico para el siguiente año explica que el crecimiento se mantendrá en el 1,3 %. España, 
por otro lado, aguarda sin cambios con respecto a abril, de manera que el Fondo prevé un 0,8% 
de crecimiento de la actividad económica del país para este año y un 1,6% para el próximo, 
cifras que se muestran por debajo de las proyecciones del Gobierno (1,3 % 2013 y 2,3 % para el 
2016 (Ministerio de Economía y Finanzas, 2016). 
En líneas generales, el panorama de crecimiento se muestra con cierta tendencia a la baja, por 
ende, la proyección de crecimiento a nivel mundial para los años 2015 y 2016, en ambos casos 
fue de 4,1 a 3,9 %.  Así mismo se tiene en consideración que para el año 2017, tendrá más 
preponderancia un entorno económico internacional un poco más inestable ocasionados por los 
problemas fiscales en Europa y EE. UU (FMI, 2015).  
Se prevé que los socios comerciales del Perú crecerán alrededor de 1,3 puntos porcentuales 
por debajo de su promedio de los años 2016-2018 (4,5%). A pesar de este menor crecimiento de 
los socios comerciales se proyecta que de no materializarse una recaída de la economía mundial 
y en un escenario de mayor protagonismo de los países emergentes, fuertes demandantes de 
commodities (FMI, 2015).  
El Perú podrá crecer a tasas sostenidas en torno al crecimiento del producto potencial (el cual 
se estima cercano al 5,5%) y se mantendrá entre las economías de mayor crecimiento en el 
mundo para el 2020 (FMI, 2015). Nuestro país ha atravesado un desempeño económico-social 
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preponderante. Para el año 2015, el Producto Bruto Interno (PBI) se duplicó en comparación al 
año 2007 con un monto de US$ 153 mil millones con un crecimiento promedio al año de 7.2 
puntos porcentuales, ubicándose dentro de los países más favorecidos con crecimiento más 
acelerado en el mundo, este crecimiento se vio liderado por mayores índices de productividad e 
inversión privada. 
El PBI peruano del sector económico agropecuario registró para el 2016 un crecimiento de 
4.29% alentado por los sectores más pequeños del sector; en el subsector agrícola se creció 
4.19% y en el subsector pecuario se creció 4.43%, cabe resaltar que el sector agrícola, sector que 
está compuesto por productos agrícolas tradicionales y no tradicionales. (Ministerio de Economía 
y Finanzas, 2016). 
Tomando en cuenta el inicio de operación de algunos nuevos proyectos de inversión hacia el 
final del horizonte de proyección, así como por el comportamiento esperado de la demanda a 
nivel mundial, se pronostica para el Perú una orientación de crecimiento en las exportaciones, 
que pasarían de una tasa de 3,8 % en 2013 a una de 9,0 % en 2016 (Ministerio de Economía y 
Finanzas, 2016).  
A pesar de un entorno internacional incierto, las perspectivas de crecimiento para el Perú en el 
mediano plazo son buenas debido a la inversión privada de numerosas empresas. (Ministerio de 
Economía y Finanzas, 2016).  Así mismo el crecimiento estaría encabezado en mayor cantidad 
por la inversión privada. De esta manera se proyecta que dicha inversión privada y pública 
alcanzarían cifras que antes no hemos alcanzado nunca, estaríamos hablando del 30% del PBI, 
no obstante, esta cifra depende directamente de la puesta en marcha proyectos de inversión 
sumamente rentables y anunciados en el sector más potente del país: minero e hidrocarburos; por 
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otro lado, la inversión pública se estabilizaría en 6% del PBI en promedio. (Ministerio de 
Economía y Finanzas, 2016). 
En relación a la inflación, esta ha registrado un promedio de 2.8% en los últimos 5 años, 
siendo la inflación más baja en América Latina. Por otro lado, si existió cierto impacto de la 
crisis financiera internacional en nuestra economía local; esto se debió principalmente al 
cuantioso incremento de precios en los commodities de los productos agrícolas y combustibles. 
El MEF tomó medidas económicas para salvaguardar la situación y procedió a reducir el ISC a 
los combustibles y alimentos. (Ministerio de Economía y Finanzas, 2016). 
3.8.2 Entorno político 
La política en nuestro país es una característica muy importante del mismo y que puede 
influenciar de sobremanera en el desarrollo agroecológico de plantas y cultivos. El Gobierno 
peruano es entonces, el primer promotor de la actividad privada en nuestro país, para lo cual el 
gobierno peruano asume un rol preponderante en regulación, control y supervisión de cualquier 
actividad agrícolas y otras vinculadas. Como se ha mencionado el Perú se ha caracterizado desde 
hace mucho por estar permanentemente en incertidumbre política generalizada y esta situación 
tiene su origen en la falta de consistencia entre las palabras y acciones de sus gobernantes 
políticos. 
A de fines de los 80`s, el Perú incorporó en su política acciones dirigidas a una economía de 
mercado, abriendo sus puertas comerciales al mundo y empezando a vender sus productos en el 
exterior, así mismo empezó a adoptar políticas macroeconómicas, fiscales y monetarias más 
rigorosas y responsables. 
Una vez tomadas las medidas antes comentadas, el Perú empezó a tener que se tornaban 
interesantes y promisorios, sin embargo, nuevamente la economía peruana sufrió un embate 
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económico, que tuvo lugar a fines de los 90, no obstante, el Perú se recuperó, llegando a tener 
buenas tasas de crecimiento anual en los últimos años, tornándose de esta manera en la economía 
con el más alto crecimiento de Latino América en el periodo. 
El escenario de incertidumbre en el ámbito político, que se vive constantemente en nuestra 
región debido a los últimos acontecimientos relacionados al sector económico minero, va en 
desmedro de la fortaleza que pueden conseguir los mercados financieros, a su vez esto 
desencadena un desplome de la bolsa y en consecuencia vuelve más vulnerable nuestra moneda 
en función a sus pares. (Ministerio de Economía y Finanzas, 2016). 
3.8.3 Entorno social y cultural 
La evolución positiva de la economía en general ha brindado bienestar a los hogares a 
diferentes escalas. De esta forma, los ingresos de los hogares han aumentado en 42% entre los 
años 2011 y 2015, para beneficio de los más necesitados, esta situación ocurrió con mayor 
frecuencia en el quintil más pobre, cuya variación fue de 60% (Ministerio de Economía y 
Finanzas, 2016).  
En cuanto al crecimiento del ingreso en el resto de país se registró un aumento del 48% y 35% 
para Lima. En cuanto al gasto del hogar, que se considera fundamental para conocer el 
componente de pobreza de un país, se sabe que este incrementó en 34% entre los años 2011 y 
2015 (Ministerio de Economía y Finanzas, 2016).  
Para los departamentos Huancavelica, Madre de Dios y Loreto, estos registraron un mayor 
incremento del 70% en el gasto individual de los hogares; para los departamentos localizados en 
la costa peruana tales como la Libertad o Lambayeque el aumento bordeó el 20% (Ministerio de 
Economía y Finanzas, 2016).  
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Lo expuesto al momento tiene sustento en la disminución de la variable pobreza, indicando 
una reducción del misma de 48.7% en el año 2011 a 34.8% en el 2015; en cuanto a la pobreza 
extrema, la reducción fue de 17.4% a 11.5% en el mismo período de años. (Ministerio de 
Economía y Finanzas, 2016). Si bien, el crecimiento económico de la región y la generación de 
puestos de trabajo fuera de Lima, se consideraron como sucesos importantes para los indicadores 
sociales, también lo hicieron las activas políticas sociales (Ministerio de Economía y Finanzas, 
2016).  
El gasto total en materia social, es decir incluyendo educación, salud, pensiones aumento de 
S/. 24,980 millones en el año 2011 a S/. 40,757 millones en el año 2015, en otras palabras, 
aumentó en S/.16 mil millones aproximadamente o en un 63%. (Ministerio de Economía y 
Finanzas, 2016). 
En el último quinquenio el Perú subió 24 lugares en la lista que mide el Índice de Desarrollo 
Humano (IDH), pasando del puesto 87 en el año 2011 al puesto 63 en el año 2015 (Ver Figura 
16). Como se puede ver, esto indica importantes mejoras en educación, mejoras en la tasa de 
esperanza de vida, así como en los ingresos de las familias (Ministerio de Economía y Finanzas, 
2015).  
Asimismo, la población denominada como Población Económicamente Activa (PEA) 
corresponde a 12 millones de personas, siendo la tasa de desempleo de 8.6% y el subempleo de 
83.1% de la población comprendida por personas adultas. (Ministerio de Economía y Finanzas, 
2016).  
Por otro lado, según la Organización Internacional del Trabajo (OIT), la tasa de desempleo 
podría continuar cayendo en el Perú en el lapso de los tres primeros meses del año 2017 y esto 
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debido al movimiento en materia económica en nuestro país (Ministerio de Economía y 
Finanzas, 2016). 
Finalmente, en cuanto al ingreso promedio per cápita real mensual para el año 2015 se 
registró un ascenso a S/. 791.4, esto representa un incremento de 3.8% en relación al ingreso que 
se obtuvo el año anterior. Por su parte, el gasto real promedio per cápita mensual para el año 
2015 llegó a S/. 682.7, siendo un 3.4% más que el año 2014 (Ministerio de Economía y Finanzas, 
2016). 
3.8.4 Entorno legal 
La producción y comercialización de productos pertenecientes al Perú, del rubro 
agroindustrial, se ve alentada o desfavorecida según sea el caso, por la normatividad legal 
vigente, a continuación, se expone una relación de leyes y normativas que se relacionan con el 
presente estudio de prefactibilidad:  
La Ley General del Medioambiente brinda la normatividad adecuada para salvaguardar 
aquellas especies de naturaleza agrícola, utilizando mecanismos para el cuidado de la tierra y uso 
adecuado de productos para la siembra, cultivo y cosecha, todo esto considerando que ningún de 
los procedimientos o productos utilizados cause algún desequilibrio o perjudique la salud del 
medio ambiente o la población. 
Por otro lado, tenemos a la Superintendencia Nacional de Administración Tributaria 
(SUNAT), la cual es una institución pública descentralizada del sector de economía y finanzas 
que opera con personería jurídica, además supervisa y controla la venta en el territorio peruano a 
través del control tributario. 
Ley 29196. Promoción de la Producción Ecológica, aunque aún no tiene reglamento, 
resguarda las condiciones en las que se cultiva de manera natural u orgánica los productos 
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agrícolas. Por otro lado, esta ley juega un papel importante apoyando la siembra para brindar 
mejores condiciones a las personas que viven en condición de pobreza. 
Ley (Poder Legislativo) 26727. Trabajo y Previsión Social. Trabajo agrario. Nuevo régimen 
laboral. Dicha ley garantiza que el sueldo otorgado para trabajos de índole agraria sea el mínimo 
vital, así como el derecho al descanso pertinente y la prohibición de contratación a menos de 16 
años; creando así a la organización dependiente del Ministerio de Trabajo, RENATEA. 
3.8.5 Entorno tecnológico 
En los últimos años se ha venido dando un proceso de reconcentración de la tierra, 40 años 
después de la reforma agraria, surgiendo nuevos grupos de poder en el campo (Ministerio de 
Economía y Finanzas, 2016). El enfoque de las cadenas productivas constituye uno de los 
cambios más importantes en la política en cuanto a materia agraria se refiere. Este enfoque 
exhibe una política de innovación tecnológica que tiene como fin último incrementar 
competitividad. En este contexto, el Ministerio de Agricultura ha establecido en el Plan 
Estratégico Multianual 2015 – 2021, presentado el año 2015, con seis ejes estratégicos:  
 Gestión del agua:  
La meta es, aumentar la eficiencia de la gestión del agua y hacer uso sostenible con una 
mirada al medio ambiente del recurso mencionado, para lo cual se ha previsto realizar ciertas 
actividades como instalación, mejoramiento o ampliación del sistema de riego y normar el uso 
ilícito de agua. 
 Acceso a mercados 
La meta de este eje estratégico es la búsqueda constante de desarrollo permanente de 
mercados internos y externos para la producción y extracción de mercancías agropecuarias, 
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forestales y agroindustriales, para lo cual se pretende poner énfasis en las tendencias tecnológicas 
que potenciarán a la agroindustria. 
 Información agraria 
La meta es desarrollar un portal o un sistema de información relacionada al campo agrario 
para brindar un recurso de utilidad para la toma de decisiones de todos los productores 
agropecuarios. Esta estrategia tiene la clasificación “prioridad A”. Actualmente el DGESEP tiene 
como tarea reunir toda la información proporcionada por diferentes actores vinculados al sector 
agrario y brindarla al usuario en plataforma virtuales como REDIAGRO. 
 Capitalización y Seguro 
El servicio financiero no está exento de las necesidades del sector agropecuario, así que este 
eje estratégico busca que el desarrollo de los Servicios Financieros y seguro se potencie de tal 
manera que se beneficie a más pequeños y medianos agricultores. De esta manera se pretende 
expandir la cartera de colocaciones del banco Agrobanco y adicionalmente, ampliar la cobertura 
para siniestros vinculados a catástrofes en materia agraria.   
 Innovación Agraria 
El campo de la investigación en materia agraria se contempla en este eje con el objetivo de 
impulsar el desarrollo de la innovación y la investigación.  Como prioridad C se encuentra esta 
estrategia que lo que busca es hacer alianzas público privadas para incentivar la investigación 
dentro del marco que indica la ley. 
 Desarrollo Rural 
El objetivo que el sector público centre la atención e invierta los recursos necesarios en zonas 
de pobreza, ya sea sierra o selva, bajo un enfoque multisectorial. De esta manera corresponde al 
quinto eje estratégico de las políticas públicas, el promover la innovación agraria. Se propusieron 
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metas para el año 2016 del eje estratégico de innovación agraria. Dichas metas son la 
incorporación de tecnologías probadas y mejoradas para brindar mayores rendimientos de los 
productos considerados en el Plan Estratégico como Tradicionales y no tradicionales, 
promisorios y biocombustibles, y puntualmente para el caso de las semillas, se plantea 
incrementar al año 2015, de 10% a 16% el uso de semilla mejorada. 
Un reciente estudio de la Red de Indicadores de Ciencia y Tecnología Iberoamericana 
(RICyT) que evaluó la inversión de los países de la región en ciencia y tecnología respecto a la 
que se realiza en otras partes del mundo, postula que la inversión a nivel mundial se estratifica de 
la siguiente manera: EEUU y Canadá aportan el 43%, la Unión Europea 25%, Japón 16%, el 
resto de Asia 10%, el resto del mundo concentra el 4% y América Latina y el Caribe ocupa el 
1.9% (Ministerio de Economía y Finanzas, 2016).  
Por otro lado, el estudio destaca que en Europa la inversión científica es del orden del 1.81% 
de su PBI, en EEUU es el 2.70% y en Japón supera el 3% (Ministerio de Economía y Finanzas, 
2015).  En Latinoamérica y el Caribe, al año 2012 sólo se alcanza el 0.59%, promedio que es 
sostenido básicamente por Brasil, estando el Perú con sólo el 0.15% (Ministerio de Economía y 
Finanzas, 2016). 
El Ministerio de Agricultura ha emitido los Decretos Legislativos 997 y 1060, mediante los 
cuales el INIA organismo público llamado Instituto Nacional de Innovación Agraria y encargado 
de dar forma y poner en marcha las acciones estratégicas en materia de innovación e 
investigación agraria, otorgándosele, asimismo, el mandato de Ente Rector y Autoridad Técnico-
normativa del Sistema Nacional de Innovación Agraria (INIA, 2008).  
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Al igual que el INIA, en el Perú existen diversas instituciones públicas y privadas que 
desarrollan esfuerzos por lograr innovaciones tecnológicas agrarias, pero que actúan 
aisladamente, restándoles efectividad y competitividad. 
3.9 Análisis estratégico 
3.9.1 Visión 
Ser la empresa agroindustrial líder en el mercado arequipeño, teniendo como principal 
producto el aceite de sacha inchi, siendo reconocidos por contribuir con la nutrición de cada uno 
de los hogares a los que ingresamos.  
3.9.2 Misión 
Somos una empresa agroindustrial que produce y comercializa productos tales como el aceite 
de sacha inchi con el propósito de contribuir con la nutrición de cada una de las personas que 
consumen nuestro producto. 
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3.9.3 Valores organizacionales 
 
Figura 13. Valores de la empresa NatuInchi 
 Respeto  
Obrar cada día teniendo en cuenta que cada persona es distinta y que merece espacio y aprecio 
por ser quien es y por su trabajo, el cual lo dignifica. Es importante saber que este valor es en 
esencia la representación de la consideración y/o especie de sumisión ante una condición o 
jerarquía adoptada.  
 Amabilidad 
Hacer de nuestras 8 horas de trabajo un espacio de confianza y pertenencia. Cabe detallar que 
esta cualidad, que en la empresa NatuInchi valora como principio, es la actitud complaciente y 
empática que puede tener una persona hacia otra persona, buscando solo llegar a dicha persona 
con una faceta agradable. 
Valores 
de Natu 
Inchi
Respeto
Amabilidad
PuntualidadResponsabilidad
Conciencia 
económica
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 Puntualidad 
Lograr lo consignado a tiempo. La empresa quiere comunicar que la puntualidad es la 
habilidad de compaginar el tiempo cronológico con las actividades o compromisos antes 
establecidos. De igual manera este valor se complementa mucho con el valor de amabilidad ya 
que ser puntual denota un carácter de amabilidad y cortesía. 
 Cooperación 
El trabajo en equipo en la mejor manera de batallar con los obstáculos. Para lograr realizar 
dicho valor la empresa es consiente que tiene que recordar y enfocar constantemente a los 
empleados en el objetivo común y realizar métodos adicionales que sean asociativos y 
participativos tales como las mañanas de integración y el plan de incentivos. 
 Conciencia económica 
Buscar que todas nuestras actividades generen valor económico para la empresa. La 
conciencia del trabajador de recordarle constantemente a la empresa los puntos donde se puede 
ahorrar tiempo o dinero, se convierte en el mejor activo para la empresa. Así mismo esta 
cualidad hace que la empresa valore, respete y desee mantener a sus trabajadores en la 
organización. 
3.9.4 Análisis de las 5 fuerzas competitivas 
 Rivalidad entre los competidores directos:  
En el presente análisis no se encontraron empresas formales que tengan como actividad 
primordial la producción y extracción de aceite de la semilla de sacha inchi en la Arequipa 
Metropolitana. Sin embargo, contamos con el mercado de San Camilo, donde se ofrecen diversas 
alternativas de productos naturales y en muchos casos manufacturados artesanalmente. Existe 
también diferentes tipos de aceites tales como el de palta, de maíz, de algodón, de soja, de 
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sésamo, linaza, palma, y que son de venta pública en las diferentes zonas de Arequipa 
Metropolitana donde se encuentran las casas naturistas. Algunos establecimientos comerciales en 
la plataforma comercial de Andrés Avelino Cáceres también venden dichos productos, pero no 
son de marcas reconocidas incluso no presentan etiqueta con datos de la empresa fabricante. Por 
todos los motivos expuestos se considera una baja presencia de rivalidad directa entre los 
competidores. Las empresas de la competencia ejecutan sus operaciones en el mismo mercado al 
que nosotros queremos llegar y llevan a cabo la misma operatividad que nuestra empresa 
propuesta tiene por intensión. 
 Amenaza de nuevos ingresos 
En el año en curso del presente análisis, no existe ninguna amenaza de nuevos ingresos de 
competidores directos de manera que resalte alguna influencia resaltante en el desarrollo del 
presente estudio, sin embargo no hay que dejar de mirar como competencia indirecta a todas 
aquellas organizaciones que en la actualidad llevan a cabo actividades productivas en el sector de 
productos de consumo de primera necesidad y que tengan en la mira diversificar sus mercancías 
en el sector aceites naturales para el consumo humano Esta fuerza competitiva es baja. 
 Poder de negociación de los proveedores 
Como es bien sabido, los proveedores ejercen la principal fuerza de negociación para la 
producción de la semilla de sacha inchi, con la cual se llevará a cabo la función de 
abastecimiento, tomando en consideración que la producción de dicha semilla se encuentra en la 
región selva, precisamente en el departamento de San Martín, poblado de Picota. Para el presente 
estudio de prefactibilidad, es de vital importancia registrar uno o varios proveedores formales, 
ubicables, responsables y organizados, quienes en la mayoría de los casos prefieren trabajar con 
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un acopiador. A continuación, se menciona los motivos porque los que los proveedores ejercen 
una fuerza intermedia de negociación: 
- Número de productores 
Existen, al menos 66 asociaciones de productores de sacha inchi en San Martín, los cuales 
están empadronados por la Dirección Regional de Agricultura, al tener en el mercado tantos 
productores asociados en diferentes grupos tenemos la opción de escoger con que proveedor 
trabajar, por ende, el costo de cambiar de un proveedor a otro no es significativo, puesto que son 
capacitados regularmente por el GORESAM. En el anexo se muestra una relación de las 
organizaciones de productores de sacha inchi en san Martín al 2016.(Dirección de Productividad 
Agraria & Dirección Regional  de Agricultura San Martín, 2016, p. 9) 
- Volúmenes de compra 
La compra de la materia prima se ve supeditada en su mayoría a las exportaciones que se haga 
del producto y sus derivados industrializados, es decir si el producto encuentra dificultades en 
ingresar al país de destino, las empresas dejan de comprar fácilmente de periodo a periodo, lo 
que constituye un bajo poder de negociación por parte de los proveedores. Así mismo un hecho 
histórico que marcó y afectó de sobremanera el precio de la materia prima y por ende el bienestar 
de los pobladores fue la restricción implantada por la Novel Food, la cual frenó el ingreso del 
aceite de sacha inchi a Europa el año 1997 porque la nación europea necesitaba un aprueba 
fehaciente de que el producto no agredía la salud de dichos pobladores. El tiempo que el Perú ha 
demorado en levantar las observaciones de dicha restricción y lograr certificación HACCP por 
parte de algunas empresas en cuanto a aceite de sacha inchi se refiere, ha demorado alrededor de 
6 años. 
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- Sustitutos directos 
Un punto que hace fuerte a los proveedores de la materia prima y lo convierte en una fuerza 
relativamente más robusta frente a la empresa, es que su producto no tiene sustitutos directos que 
contengan la misma cantidad de omegas, en la proporción adecuada, pues ni si quiera la parte 
oscura de la carne de pescado contiene tan concentración de omegas. 
- Insumo principal 
El considerar las semillas de sacha inchi como insumo principal por parte de los proveedores 
les otorga cierto poder negociación, ya que en realidad dicha materia prima constituye la materia 
por excelencia para el modelo de negocio que se está planteando en este estudio de 
prefactibilidad. 
- Integración hacia adelante 
Finalmente, se constituye un poder de negociación intermedio bajo, que el proveedor de 
materia prima se integre hacia adelante y decida colocar una fábrica productora de aceite de 
sacha inchi en la ciudad de Arequipa, asumiendo todos los costos que esta metodología 
implicaría. 
 Poder de negociación de los compradores 
Los compradores se vuelven una fuerza de impacto sobre la industria cuando la presión que 
aplican hace a las empresas bajar los precios. A continuación, se menciona los motivos por los 
que se dice que los compradores tienen una baja intensidad en el poder de negociación en la 
empresa: 
- Número de compradores 
Las ventas no están concentradas en un solo comprador que adquiere el producto en grandes 
volúmenes, lo que constituye un bajo poder de negociación por parte de los compradores 
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individuales y de los mayoristas. El costo del producto no representa una gran parte del 
presupuesto que el comprador puede asignar a las compras por concepto de alimentación, esto 
constituye un bajo poder de negociación por parte de comprador. 
- Empresa competidora 
Actualmente solo existe una fábrica de aceite de sacha inchi en el mercado arequipeño. 
Existen pocas marcas ofertando el aceite de sacha inchi, tales como los ofertados por las 
empresas Olivos del Sur, Shanantina, Arsenna que comercializa aceite de sacha inchi en 
Arequipa, pero en cantidades realmente ínfimas, por ende, no existe gran cantidad de empresas 
que estén compitiendo de sobremanera para oferta dicho producto. Esto constituye un bajo nivel 
de negociación por parte de los compradores. 
- Producción en volumen de productos masivos 
Constituye un poder bajo de negociación por parte del comprador mayorista, el que de pronto, 
oferte el mismo producto con su marca, es decir bajo las marcas Tottus, Uno, Aro. Esto se debe a 
que los principales supermercados ofertan productos con rotaciones elevadas bajo su propia 
marca, no obstante, el aceite de sacha inchi, se constituye en un producto que, si bien su 
consumo está en crecimiento, no supera el consumo de un producto masivo como el aceite 
vegetal, por ejemplo. 
- Calidad del aceite de sacha inchi 
Existe bajo poder de negociación o casi nulo poder de negociación por parte de los 
compradores, ya que la calidad de aceite de sacha inchi, no puede verse aminorada por el 
productor, pues existe una Norma Técnica Peruana que impide y protege que la calidad del 
producto debe tener ciertas condiciones técnicas para ser producido en el país y por ende en el 
exterior. 
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 Amenaza de productos sustitutos 
Actualmente no existen productos sustitutos perfectos, los cuales se puedan considerar una 
amenaza para el desarrollo del presente proyecto, sin embargo, se puede considerar como 
sustituto imperfecto al aceite de palta, sésamo, girasol, palma, oliva, linaza, canola, soja, maíz y 
algodón. Por lo tanto, el nivel de influencia de esta fuerza es baja. 
3.9.5 Elección del mercado objetivo 
La presente investigación de prefactibilidad abarca a una población que comprende a las amas 
de casa, los miembros de la familia y todas aquellas personas que tenga deseos de un estilo de 
vida saludable y que tengan disponibilidad económica y social para el consumo del aceite de 
sacha inchi.
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3.9.6 Análisis FODA 
Tabla  21 
Matriz Foda 
FODA 
Fortalezas 
1. Know how en la producción 
del tipo de producto 
planificado. 
2. El producto tiene como 
característica principal que es 
un producto natural. 
3. Producción con vistas a aplicar 
altos estándares de calidad. 
4. Recursos materiales, humanos 
y económicos disponibles.  
5. Planificación de tiempos. 
6. Capacitación constante al 
personal 
Debilidades 
1. Inexperiencia en la cadena 
logística. 
2. Información limitada y 
baja capacidad de gestión 
3. No tenemos patente de 
producto original de Perú 
 
 
 
 
 
 
 
Oportunidades 
1. Tendencia al alza por el 
cuidado del cuerpo y bienestar 
en la salud. 
2. Numerosos centros de abasto, 
supermercados 
 
3. Uso de tecnología para la 
comunicación de información 
4. Crecimiento de la población. 
5. Apoyo a las Mypes por parte 
del gobierno. 
 
 
 
Estrategia FO 
1. Ingresar en los nichos de 
mercados que demanden 
productos naturales. (F1, F5; 
O1, O4) 
 
2. Incentivar productividad y 
calidad agrícola de la materia 
prima (F2, F3; O2, O5) 
 
 
 
 
 
Estrategia DO 
1. Negociar alianzas 
estratégicas entre 
productores y 
comercializadores de la 
semilla de sacha inchi en 
Arequipa Metropolitana 
(D1, D3; O1, O3) 
2. Desarrollo de tecnología e 
investigación para 
incrementar la 
productividad y 
capacitación técnica del 
producto terminado. (D1, 
D3, ; O1, O2, O3) 
Amenazas 
1. Competencia de productos 
importados. 
2. Mercados desleales:  
contrabando e informalidad. 
3.  El cambio climático que puede 
incidir sobre el cultivo de la 
semilla de sacha inchi. 
4. Existencia del poder 
intermedio de negociación por 
parte de los proveedores. 
 
Estrategias FA 
1. Cimentar la diferenciación 
del aceite de sacha inchi 
frente a productos sustitutos 
imperfectos (F1, F4; A1, A2) 
2. Crear lazos fuertes entre los 
productores de la materia 
prima (F1, F3, F5; A1, A2) 
3. Jornadas de capacitación (F4, 
F6; A4) 
 
 
Estrategias DA 
1. Idear y reforzar procesos 
y procedimientos más 
eficientes. (D2, D3, A1) 
2. Crear un plan de 
contingencias para 
frenar la posible entrada 
de nuevos competidores 
al sector (D1, D2; A1, 
A2) 
 
 
Elaboración Propia 
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3.9.7 Actividades de la estrategia 
Tabla  22 
Cuadro de estrategia 
 Estrategia Actividad T. Recursos Involucrados 
F
O
 
 Ingresar en los nichos de 
mercados que demanden 
productos naturales.(F1, F5; 
O1, O4) 
Hacer estudio de mercado sobre 
productos naturales. 
3 m. 
Servicios de 
marketing 
Gerente General 
Papel. Freelance de marketing 
Analizar resultados de encuesta. 1 s. 
Servicios de 
marketing. 
Freelance de marketing 
Toma de decisión. 1 s. 
Resultado de 
Encuesta. 
Gerente General 
Incentivar productividad y 
calidad agrícola de la materia 
prima.(F2, F3; O2, O5) 
Capacitar a los proveedores 
sobre requerimientos en la 
materia prima. 
1 a. 
Grupos de trabajo. 
Entidades del Estado relacionadas a la 
agricultura en la selva  
Recursos 
económicos. 
Programas de 
Capacitación. 
Revisar normatividad del Estado 
referente al apoyo a las Mypes 
3 m. 
Leyes del Estado 
Peruano 
Gerente General 
Entidades del Estado  
D
O
 
Negociar alianzas estratégicas 
entre productores y 
comercializadores de la 
semilla de sacha inchi en 
Arequipa Metropolitana (D1, 
D3; O1, O3) 
Congregar a los productores y 
comercializadores en una mesa 
técnica en Arequipa 
c/m 
Grupos de trabajo. Jefe de producción 
Papel. Representante de asociaciones 
Integrar el servicio de logística 
en asociación 
6 m. 
Grupos de trabajo. Gerente general 
Recursos 
económicos 
Representante de asociaciones 
Desarrollo de tecnología e 
Investigación para 
incrementar la productividad 
y capacitación técnica del 
producto terminad. (D1, D3, ; 
O1, O2, O3) 
Recibir una propuesta de mejora 
diaria por parte de nuestros 
trabajadores. 
c/d 
Correos 
electrónicos 
Todo el personal 
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F
A
 
Cimentar la diferenciación del 
aceite de sacha inchi frente 
productos sustitutos 
imperfectos  (F1, F4; A1, A2) 
Alimentar con información la 
página web. 
Semanal Medios virtuales Gerente General 
Organizar conversatorios, foros. 
Sobre las bondades del sacha 
inchi y sus derivados 
c/3m 
Recursos 
económicos 
Gerente General 
Prompex 
Asociaciones de productores 
Biólogos especialistas 
Crear lazos fuertes entre los 
productores de la materia 
prima (F1, F3, F5; A1, A2) 
Brindar charlas constantes sobre 
productos nuevos relacionados al 
sacha inchi y que se podrían 
constituir como sustitutos o 
complementos 
c/3m 
Recursos 
económicos 
Especialistas 
Prompex 
Gerente General 
Jornadas de capacitación 
(F4,F6; A4) 
Propiciar encuentros entre 
especialistas y agricultores para 
mejorar cultivos 
c/m 
Recursos 
económicos. 
Gerente General 
Prompex 
Asociaciones de productores 
Biólogos especialistas 
Ministerio de Agricultura 
D
A
 
Idear y reforzar procesos y 
procedimientos más 
eficientes. (D2, D3, A1) 
Se solicitará al personal que se 
aplique y documente lo 
aprendido en las capacitaciones 
anuales  
c/m 
Computadora 
Personal de la empresa 
Papel 
Crear un plan de 
contingencias para frenar la 
posible entrada de nuevos 
competidores al sector (D1, 
D2; A1, A2) 
Investigar nuevos productos 
derivados del sacha inchi  
c/a 
Recursos 
económicos 
Ingeniero Alimentario 
Gerente General 
Universidades 
Elaboración Propia
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3.9.8 Estrategia genérica 
En este estudio de mercado se ha establecido que la forma de enfrentar a la competencia será 
mediante la estrategia genérica de liderazgo en costos. Esta estrategia se ve evidenciada en la 
estructura de costos la cual contiene una proporción de 3.4% de costos fijos sobre los costos 
totales. Se ha logrado que la magnitud de costos fijos sea la mencionada debido a que se ha 
buscado la opción más económica para cada uno de los costos necesarios para llevar a cabo este 
proyecto, con lo cual se ha conseguido un precio de venta competitivo para el mercado 
Arequipeño., 
Cabe detallar, que en el tiempo la condición de liderazgo en costos tiene que mantenerse para 
que el cliente nos siga percibiendo como su mejor alternativa, para dicho cometido han de ocurrir 
dos factores que la empresa considera muy importantes mantener en un horizonte a largo plazo. 
El primer factor está relacionado a el costo fijo de alquiler de planta el cual viene a ser muy 
accesible ya que representa la suma de S/.1000 mensuales para mantenimiento del inmueble que 
es pertenencia del inversionista. Por otro lado, se ha pauteado en este estudio de prefactibilidad 
la función puntual del jefe de operaciones de buscar constantemente mejoras en el proceso y por 
siguiente ahorro para la empresa, lo que permite en suma mantener a la empresa como líder en 
costos en la ciudad de Arequipa. 
3.10 Estrategia de comercialización 
3.10.1 Estrategia de canales de distribución  
Para que nuestro aceite de sacha inchi llegue a nuestros clientes, deberá recorrer un medio de 
distribución, y dado que los supermercados, exponen una extensa variedad de productos, se ha 
optado por enfocar esfuerzos no solo en el canal indirecto y corto como los supermercados tales 
como El Súper, Costos Franco, Tottus y Metro. si no que también se ha optado por casas 
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naturistas, venta retail por internet y restaurantes. El detalle de supermercados, casa naturista y 
restaurantes, se encuentra en el anexo. En la figura 14, mostramos el esquema simplificado de 
nuestros canales de comercialización. 
 
 
 
 
  
 
 
Por otro lado, se tomado en cuenta reunir la documentación que permitirá a la empresa 
NatuInchi ingresar en los supermercados más grandes de nuestra ciudad, a continuación, se 
procede a citar la recopilación de documentos que el gerente general tendrá que constituir para 
ingresar el expediente en los supermercados. 
-Constitución de la empresa inscrita en Registros Públicos. 
-Copia RUC. 
-Licencia de funcionamiento. 
-Autorización sanitaria. 
-Defensa civil. 
-Registro de marca ante Indecopi. 
-Croquis de ubicación de la empresa. 
-Especificaciones técnicas. 
-Brochure de presentación de la empresa. 
Canal Directo: 
Fabricante de Aceite de Sancha Inchi………………...Consumidor 
 
Canal Indirecto: 
Fabricante de Aceite de  sacha inchi        Mercados       Consumidor 
Figura 14. Canal directo e indirecto del aceite de  sacha inchi 
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-Declaración jurada de abastecimiento constante de producto. 
-Carta de aceptación de la gerencia. 
3.10.2 Estrategia de promoción y publicidad 
La estrategia de promoción y publicidad que se va a seguir en este estudio de prefactibilidad 
estará enfocada en dos aspectos primordiales que tienen efecto en el público que se ha 
identificado como meta luego de realizada la encuesta respectiva. Se procede a especificar el 
perfil del comprador y usuario del producto aceite de sacha inchi. 
 Análisis de comprador 
Para el caso específico del aceite de sacha inchi, es muy probable dada la costumbre 
arequipeña, sea la señora ama de casa quien provea de este alimento a los miembros de su hogar.  
El discurso que predominará en las acciones comerciales cuando nos dirijamos a este comprador 
será: “aceite de sacha inchi, riquísimo en Omega 3,6 y 9, tu familia lo merece” 
Así mismo, también tenemos a los compradores que adquirirían el producto en casas 
naturistas, por lo que se puede deducir que este comprador/usuario final, desea este producto 
para cuidar su salud o conseguir algún estado de bienestar buscado. Finalmente tenemos a los 
restaurantes de comida vegetaría o gourmet, como compradores que desean innovar o brindar un 
plato diferenciador a su público añadiendo cierto contenido nutricional. 
 Análisis de usuario 
El usuario de aceite de sacha inchi es aquel que ingiere el producto, en cualquiera de las 
preparaciones que se logre con dicho aceite. Para este producto las personas que consumirían el 
producto son todos los miembros de la familia, quienes almuerzan en cada hogar y pueden 
degustar de una ensalada, por ejemplo. El discurso que predominará en las acciones comerciales 
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cuando nos dirijamos al usuario será: “aceite de sacha inchi, riquísimo en Omega 3,6 y 9, 
aliméntate” 
No obstante, tendríamos a un grupo de personas que no solo comprarían si no que 
consumirían el aceite de sacha inchi ya que entienden las características y beneficios que le 
otorga dicho consumo al ser humano y que por siguiente la compra sería realizada directamente 
en casas naturistas. Por otro lado, como usuario final tenemos a los comensales de los 
restaurantes vegetarianos o gourmet que degustarían el sabor del aceite de sacha inchi en sus 
preparaciones. 
La estrategia de promoción y publicidad a aplicar será mostrar el aceite de sacha inchi, en este 
caso, en las redes sociales, ya que la publicidad en Facebook hoy en día es una potente 
herramienta de marketing para llegar a muchas personas de todas las edades. Se propone crear 
una página de negocios en Facebook con la información detallada de la empresa y características 
de nuestro producto, así como también la creación de una página web.  Estas alternativas, 
evidentemente resultan muy económicas y muy eficaces, pues llegaríamos a muchas personas en 
esta etapa, que es la introducción del producto. Las ferias gastronómicas, aportan también, con la 
comunicación de nuestros nuevos productos. 
 Acciones comerciales 
- Marketing Digital 
Se ha considerado comunicar el producto en cuestión mediante medios digitales, los cuales se 
consideran relevantes para nuestros días. Primeramente, se llevará a cabo la elaboración de una 
página Web, la cual contenga no solo información del producto, así como de su cadena de 
suministros, sino que además contemple el esquema necesario para realizar compras en línea. 
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Por otro lado, se gestionará la página de negocios de Facebook, para comunicar bondades del 
producto y lograr e direccionamiento de los usuarios a nuestra página web. Finalmente, 
utilizaremos la Big Data mediante Google Adword para ubicar a compradores/usuarios con 
mucha precisión y alto grado de convertibilidad. 
- Degustación de producto 
La actividad de mercadeo propiamente dicha involucrará una persona que realice la tarea de 
degustación de producto en diversos puntos de venta, dicha actividad consistirá en regalar vasitos 
con ensaladas aderezadas con aceite de sacha inchi, vinagre y sal y consultar brevemente sobre el 
parecer que tienen las personas sobre el sacha inchi. Aprovechar también la degustación para 
ofrecer el producto y tratar que el cliente se lo lleve a casa. 
 Imagen corporativa 
 
Figura 15. Marca NatuInchi. Elaboración propia. 
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3.10.3 Estrategia de fijación de precios 
Nuestra política, como empresa agroindustrial será ser líderes en calidad de producto, 
maximizando los beneficios, optimizando el proceso productivo, logrando tener mayor 
participación de nuestro mercado meta, al mismo tiempo que se está brindando un precio 
atractivo y justo. 
 Enfoques externos: 
El enfoque se establece en función y/o relación al mercado y la competencia que hay en él, 
pues nuestro precio debería ser igual o menor al precio del mejor competidor, a su vez, este 
Figura 16. Presentación de 
botella de 250 ml. de aceite de  
sacha inchi 
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precio tiene la difícil tarea de coincidir con la percepción o idea que tenga el consumidor al cual 
queremos llegar. 
 Enfoque Interno 
 Se realiza en función a los costos de producción. En función a lo mencionado y a el cálculo 
de Costo Total de Producción, detallado en el capítulo del estudio de inversiones y la cantidad de 
litros a producir en el primer año, se ha determinado que la empresa obtendrá un margen del 9% 
de ganancia por botella, ya que el costo unitario para el primer año es de S/. 21.67 
Tabla  23 
Determinación interna de precio 
 Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
c. p. u litro 86.70 90.08 93.59 97.24 101.03 
c. p. u botella 21.67 22.52 23.40 24.31 25.26 
m. c. u. botella 2.13 2.21 2.30 2.38 2.48 
% ganancia 9% 9% 9% 9% 9% 
Precio 23.80 24.73 26.69 29.94 34.89 
Elaboración Propia 
PBI: 3.9%. Fuente INEI 
3.11 Levantamiento de información primaria del consumidor 
Se formuló la metodología de recolección y procesamiento de datos con la finalidad de 
estructurar el mecanismo de la investigación para el presente estudio de factibilidad: 
3.11.1 Tipo y diseño de investigación 
Tipo: Descriptivo - Explicativo 
Diseño: No Experimental 
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3.11.2 Contacto con la población de estudio 
Se identificó en una primera etapa, toda la información necesaria y requerida por la 
investigadora, la misma que pertenece al sector agroindustrial estudiado, para iniciar el proceso 
de recolección de datos. Se preparó el instrumento para la toma de datos, que para el presente 
caso es una encuesta. 
3.11.3 Toma de datos 
Se aplicó el instrumento de recolección de datos. 
Se realizó la recopilación de datos cumpliendo el rol de fechas establecido. 
Estos datos fueron clasificados por fecha y segmento de la problemática a investigar. 
3.11.4 Análisis y procesamiento de datos 
Se muestra estadísticamente el estado actual del mercado. 
Se determinó cuáles son las características del mercado. 
3.11.5 Criterios para el manejo de resultados 
Los resultados obtenidos son fundamentales para el análisis, es por ello que fueron tomados 
con sumo cuidado y llevados a análisis utilizando métodos descriptivos que han permitido 
vislumbrar la situación del sector y en consecuencia plantear soluciones que permitan resolver 
las interrogantes básicas que fueron planteadas al inicio del estudio de mercado. En el presente 
estudio se aplicaron herramientas y metodologías orientadas al diseño de proyectos, 
identificando los principales problemas correspondientes al sector 
3.11.6 Universo 
Hombres y mujeres de Arequipa metropolitana de 18 a 64 años de edad. 
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Tabla  24 
Población de Arequipa metropolitana 
Distritos 2015 
Arequipa 54,095 
Alto selva alegre 82,412 
Cayma 91,802 
Cerro colorado 148,164 
Characato 9,288 
Chiguata 2,940 
Jacobo hunter 48,326 
Mariano melgar 52,667 
Miraflores 48,677 
Paucarpata 124,755 
Sabandía 4,136 
Sachaca 19,581 
Socabaya 78,135 
Tiabaya 14,768 
Uchumayo 12,436 
Yanahuara 25,483 
José Luis Bustamante y Rivero 76,711 
Total 894,376 
        Fuente: INEI (2015) 
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3.11.7 Muestra 
n=           Zˆ2*p*q*N 
Eˆ2*(N -1) + Zˆ2*p*q 
Donde:  
n=muestra total 
Z=1.96 al 95% de confianza 
P=0.5 
Q=0.5 
E=0.05 
N: Población= 894,376 
n= 384 encuestas 
Sin embargo, se aplicaron 400 cuestionarios para minimizar el error. 
3.11.8 Objetivo de la encuesta 
Determinar si existe intención de compra y consumo de aceite de sacha inchi. 
Ayudar a determinar las motivaciones de consumo de aceite de sacha inchi en la ciudad de 
Arequipa, en el año 2018. 
3.11.9 Sinopsis de la encueta 
La presente encuesta agrupa las preguntas realizadas en tres bloques. Primer bloque referente 
al aceite de oliva, el cual da conocer como es el consumo y/o compra de aceite de oliva. Se 
considera aceite de oliva aquel producto proveniente de la extracción de aceite de la aceituna. 
Alternativa saludable de aceite de consumo humano: este bloque destina las preguntas realizadas 
a conocer si el consumir/comprador tiene la iniciativa o expectativa de consumir otra alternativa 
de aceite saludable. Aceite de sacha inchi: finalmente, en el bloque tres, se concentra la atención 
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en conocer bajo qué circunstancias es más adecuado brindarle el producto “aceite de sacha inchi” 
al consumidor. La encuesta tuvo lugar en las inmediaciones de los supermercados de Tottus de 
Porongoche y Metro Cayma, así como el supermercado Metro en Lambramani finalmente en el 
mercado El Palomar. 
Las categorías utilizadas en la encuesta son: 
Muy importante 
Importante 
Poco importante 
Nada importante 
3.12 Resultados de la encuesta. 
3.12.1 Edad de los encuestados 
Tabla  25 
Edad de los encuestados 
Rango de edades Frecuencia Porcentaje 
18 -27 68 17.00% 
28 – 37 74 18.50% 
38 – 47 189 47.25% 
48 – 57 50 12.50% 
58 a más 19 4.75% 
Total 400 100.00% 
Elaboración Propia 
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Las personas encuestadas es este estudio de mercado se encuentran en los rangos de 18-27, 
28-37, 38-47,48-57 y 58 a más años de edad, haciendo un total de 400 encuestados. Como se 
puede apreciar en la figura el 42.25% se encuentra entre las edades de 38-47 años, rango que 
representaría el mayor tamaño de población. 
3.12.2 Consumo de aceite de oliva 
Tabla  26 
Consumo de aceite de oliva 
 Frecuencia Porcentaje 
Si 285 71.25% 
No 115 28.75% 
Total 400 100.00% 
Elaboración Propia 
 
 
17.00%
18.50%
47.25%
12.50%
4.75%
18 -27
28 - 37
38 - 47
48 - 57
58 a más
Figura 17. Porciones de edades. Elaboración propia 
126 
 
El Aceite de Oliva constituye un bien de consumo del sector manufactura, el cual se produce a 
partir de las aceitunas y es utilizado en preparaciones de consumo humano debido a sus 
propiedades y características organolépticas. Para el presente estudio de prefactibilidad se le 
consultó al entrevistado si consumía aceite de oliva. El 71.25% respondió que si consume dicho 
producto. 
3.12.3 Manera de consumo del aceite de oliva 
Tabla  27 
Formas de consumo de aceite de oliva 
En Comidas Para Frituras En Ensalada Preparaciones cosméticas 
f % f % f % f % 
12 12.00% 6 8.82% 47 24.74% 5 11.90% 
20 20.00% 21 30.88% 23 12.11% 10 23.81% 
53 53.00% 36 52.94% 81 42.63% 19 45.24% 
15 15.00% 5 7.35% 39 20.53% 8 19.05% 
100 100.00% 68 100.00% 190 100.00% 42 100.00% 
Elaboración propia 
 
 
71.25%
28.75%
Si
No
Figura 18. Consumo de aceite de oliva. Elaboración propia. 
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Las características nutricionales del aceite de oliva, así como su sabor, forman parte de las 
preparaciones gastronómicas de varios platillos. No obstante, se pidió a los encuestados, 
enumerar del 1 al 4 la importancia que el encuestado asignaba al aceite de oliva en las comidas.  
Así mismo se explicó que la característica “comida” hace referencia a guisos y preparaciones que 
se acostumbran hacer para la hora de almuerzo.  
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Figura 19. Consumo en comidas. Elaboración propia. 
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Figura 20. Consumo de aceite de oliva en frituras. Elaboración propia. 
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Según los resultados obtenidos se sabe que 100 persona de 400 encuestadas utilizan el aceite 
de oliva en los guisos. Así mismo, cabe detallar que la mayoría de personas indicaron que 
consumen el aceite de oliva como tercera opción, lo que nos lleva a deducir que existe otras 
opciones además de los guisos donde se utiliza dicho aceite. En nuestra cultura, existen 
numerosas preparaciones que colocan los alimentos en aceite hirviendo para degustarlos. Muchas 
personas, incluso consideran que este tipo de preparaciones son más gustosas y presentables. En 
tanto que los resultados arrojaron que 68 personas de las encuestadas prefieren el aceite de oliva 
para frituras considerando que el 52.94% de los mencionados tienen una preferencia 
regularmente fuerte. 
 
Actualmente hay una fuerte y cada vez más marcada tendencia a lo natural y saludable, 
motivo por el cual las personas consideran importante acompañar las comidas con algún tipo de 
ensalada. Con relación a los encuestados se encontró que 190 personas de las 400 encuestadas 
consideran el consumo de aceite de oliva para la preparación y/o consumo de algún tipo de 
ensalada. 
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Figura 21. Consumo de aceite de oliva en ensaladas. Elaboración propia. 
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En la encuesta, se le consultó al participante si utilizaba el aceite de oliva para algún tipo de 
preparación para uso cosmético. A esta pregunta 42 personas expresaron que de alguna forma 
utilizan este aceite a manera de ungüento en alguna parte externa del cuerpo, ya sea en la piel o 
cabello, por ejemplo. En el cuadro general mencionado líneas arriba se puede apreciar que las 
personas encuestadas mostraron una preferencia bastante fuerte en relación al consumo de aceite 
de oliva en ensaladas, frituras, ensalada, cosmético. 
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Figura 22. Consumo de aceite de oliva en preparaciones cosméticas. Elaboración propia 
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Figura 23. Formas de consumo de aceite de oliva. Elaboración propia. 
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3.12.4 Frecuencia de consumo del aceite de oliva 
Tabla  28 
Frecuencia de consumo del  aceite de oliva 
 Frecuencia Porcentaje 
Diario 339 84.75% 
Semanalmente 54 13.50% 
Mensualmente 7 1.75% 
Total 400 100.00% 
Elaboración Propia 
 
Se sabe que el consumo de grasas en cierta medida es saludable y vital para una alimentación 
correcta. Existen numerosas fuentes de aceite y grasa saludable como por ejemplo nueces, palta, 
pescado. En relación a la frecuencia de consumo de aceite de oliva el 84.75% de los encuestados refiere 
que consume dicho aceite diariamente en alguna de las formas de consumo de aceite de oliva. 
84.75%
13.50% 1.75%
Diario
Semanalmente
Mensualmente
Figura 24. Frecuencia de consumo de aceite de oliva. Elaboración propia. 
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3.12.5 Característica más valorada del aceite de oliva 
Tabla  29 
Característica más valorada del aceite de oliva 
Sabor Color Consistencia 
Contenido  
Nutricional 
Practicidad 
 Envase 
F % f % f % f % f % 
32 31% 9 33% 17 30% 41 30% 22 29% 
63 61% 15 56% 37 65% 85 62% 48 64% 
9 9% 2 7% 3 5% 11 8% 3 4% 
0 0% 1 4% 0 0% 0 0% 2 3% 
104 100% 27 100% 57 100% 137 100% 75 100% 
Elaboración Propia. 
 
 
 
El sabor que le aporta a los alimentos el aceite de oliva es único e inconfundible, aportando de 
esta manera un sabor ligeramente agrio e intenso a las preparaciones. Según resultados el 60.58% 
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Figura 25. Valoración del sabor del aceite de oliva. Elaboración propia. 
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de 104 personas, eligieron el sabor como una característica, bastante preponderante, colocándola 
de esta manera en segundo lugar. 
 
El color puede apreciarse como un indicador de gusto para las personas, de tal manera que 
según se presente el aceite de oliva puede ser percibido como más gustoso. Adicionalmente, se 
sabe que la mayoría de aceite de oliva son expendidos en botellas oscuras que preserven sus 
características organolépticas y nutricionales. 
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Figura 26. Valoración del color del aceite de oliva. Elaboración propia. 
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Figura 27. Valoración de la consistencia del aceite de oliva. Elaboración propia. 
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En relación a la encuesta realizada 27 personas de 400 encuestadas manifestaron que 
consideran el color como una característica importante en las relaciones mostradas en la figura 
anterior. Frecuentemente los aceites usados a nivel comercial tienen una consistencia líquida a 
temperatura ambiente, con los cuales se puede cocinar y/o aderezar ensaladas. Así mismo se 
considera a los aceites líquidos como un poco más saludables que las grasas que se mantienen 
sólidas a temperatura ambiente. No obstante, se considera que las grasas sólidas a temperatura 
ambiente son menos saludables que las anteriores porque han sido sometidas a un proceso 
químico para adquirir dicha textura.  En cuanto a nuestro grupo encuestado, 57 personas de las 
400 dijeron que consideran la característica consistencia como importante en el aceite de oliva. 
 
El consumo de alimentos saludables se ha vuelto una tendencia muy marcada, dando lugar a 
un estilo de vida con características muy específicas. Dadas estas condiciones se les consultó a 
las personas cuanto valora los componentes nutricionales del aceite de oliva, obteniendo un 
resultado de 137 personas que prefieren consumir el aceite de oliva colocando mayor énfasis en 
la característica nutricional.   
Figura 28. Valoración del contenido nutricional del aceite de oliva. Elaboración propia. 
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Los aceites utilizados para la cocina tienen por lo general un empaque denominado por Kotler 
como empaque primario, el cual tiene como principal objetivo contener el producto dentro de un 
envase o contenedor, sirviendo a la vez como imagen utilizada para la venta del mismo producto. 
En el caso del aceite de oliva, la mayoría de ellos se ven contenidos por una botella de vidrio o 
de plástico que varía desde ser trasparente hasta tomar una tonalidad verde oscuro. Así mismo 
este envase puede ser sostenido con una mano y desenroscado con la otra mano. 75 De los 
encuestados dijeron que consideran la practicidad del envase como una característica importante 
del producto.  En general, considerando todas las características, 248 de las personas encuestadas 
expresaron que las características antes mencionadas en el presente estudio son valoradas como 
importantes (categoría 2). 
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Figura 29. Valoración de la practicidad del envase del aceite de oliva. Elaboración propia. 
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3.12.6 Consumo diario del aceite de oliva 
Tabla  30 
Consumo diario del aceite de oliva 
 Frecuencia Porcentaje 
5 ml (equivale 1 cdta.) 87 21.75% 
Menos de 5 ml 6 1.50% 
15 ml (equivale 1 cda.) 289 72.25% 
Más de 15 ml 18 4.50% 
Total 400 100.00% 
Elaboración Propia 
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Figura 30. Valoración de las características del aceite de oliva. Elaboración propia. 
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La cantidad consumida diariamente de aceite de oliva, viene determinada por una serie de 
factores entre los cuales destaca, capacidad económica, gustos y preferencias. En lo que refiere a 
los 400 encuestados, el 72.25% de los mismos indicó que consume alrededor de una cucharada 
de aceite de oliva diariamente. 
3.12.7 Opción de aceite de oliva más utilizada/comprada 
Tabla  31 
Opción de aceite de oliva más utilizada/comprada 
Cantidad Frecuencia Porcentaje 
100 ml. 8 2.00% 
250 ml. 251 62.75% 
500 ml. 121 30.25% 
750 ml. 20 5.00% 
Total 400 100.00% 
Elaboración Propia 
21.75%
1.50%
72.25%
4.50%
5 ml (equivale 1 cdta.)
Menos de 5 ml
15 ml (equivale 1 cda.)
Más de 15 ml
Figura 31. Consumo diario de aceite de oliva. Elaboración propia 
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Actualmente el consumidor elije una opción de empaque que le favorezca y se acomode a su 
estilo de vida. En tal sentido utilizará y/o comprará aquel producto que se encuentre en 
abundancia en el mercado.  Según los encuestados, el 62.75% de los mismos indicó que prefiere 
comprar y/o utiliza habitualmente la botella de 250 ml. 
3.12.8 Rango de precio del aceite de oliva  
Tabla  32 
Rango de precios del aceite de oliva 
 Frecuencia Porcentaje 
Entre S/21.00 y S/23.99 76 19.00% 
Entre S/24.00 y S/26.99 117 29.25% 
Entre S/27.00 y S/28.99 158 39.50% 
Entre S/29.00 y S/31.99 30 7.50% 
No compro 19 4.75% 
Total 400 100.00% 
Elaboración Propia 
2.00%
62.75%
30.25%
5.00%
100 ml.
250 ml.
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750 ml.
Figura 32. Presentación de aceite de oliva más utilizada y/o comprada. Elaboración propia. 
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Muchas veces el precio de un producto determina la cantidad de demanda del producto en 
cuestión. Así mismo se ha observado que las marcas que actualmente ofertan aceite de oliva 
cuestan a razón de 21 a 35 soles según la marca, calidad y presentación. Para la presente 
encuesta el 39.50% de los encuestados expresa que prefiere comprar el aceite de oliva entre 27 y 
28.99 soles. 
3.12.9 Lugar de compra del aceite de oliva 
Tabla  33 
Lugar de compra del aceite de oliva 
 Frecuencia Porcentaje 
Supermercados 78 19.50% 
Minimarket 115 28.75% 
Mercados locales 154 38.50% 
Tienda cercana a casa 37 9.25% 
No compro 16 4.00% 
Total 400 100.00% 
Elaboración Propia 
19.00%
29.25%
39.50%
7.50%
4.75%
Entre S/21.00 y S/23.99
Entre S/24.00 y S/26.99
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No compro
Figura 33. Rango de precios del aceite de oliva. Elaboración propia. 
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El lugar donde se oferta habitualmente el aceite de oliva es un lugar donde se puede encontrar 
todo tipo de insumos y productos relacionados a la cocina.  Así mismo dado que el aceite de 
oliva es un insumo de cocina que le aporta gran sabor a la culinaria peruana, podemos encontrar 
dicho aceite en algunos minimarkets cerca de casa.   No obstante, se le preguntó al consultado 
donde adquiere dicho producto, a lo que respondió en mayor medida a mercados cercanos a casa. 
Minimarkets y supermercados. 
3.12.10 Medios de publicidad para promocionar el aceite de oliva 
Tabla  34 
Medios de publicidad más adecuados para promocionar el aceite de oliva. 
Radio Televisión Internet Afiches 
f % f % f % f % 
22 30.56% 38 30.40% 42 29.37% 18 30.00% 
40 55.56% 78 62.40% 89 62.24% 37 61.67% 
6 8.33% 6 4.80% 8 5.59% 3 5.00% 
4 5.56% 3 2.40% 4 2.80% 2 3.33% 
72 100.00% 125 100.00% 143 100.00% 60 100.00% 
Elaboración Propia 
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Figura 34. Lugar de compra de aceite de oliva. Elaboración propia. 
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La radio es el medio de comunicación que se caracteriza por emitir ruido mediante el envío de 
una radio frecuencia a través de una antena; así mismo es una característica esencial que el 
locutor pueda emitir su mensaje llamando la atención de su público. Según los encuestados, 62 
personas de 400 dijeron que la radio se consideraría como una buena forma de publicitar el aceite 
de oliva. 
 
La televisión indefectiblemente es un medio de comunicación que puede entrar en contacto 
con un sentido adicional del ser humano, mediante imágenes. Esta idea se refuerza mediante la 
Figura 35. Radio como medio para promocionar el aceite de oliva. Elaboración propia. 
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Figura 36. Televisión como medio para promocionar el aceite de oliva. Elaboración propia. 
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data extraída de los consultados. 125 Personas de 400 encuestadas dijeron que consideran a la 
televisión como un medio adecuado para transmitir publicidad del aceite de oliva.  
 
Actualmente, el medio de comunicación internet ha logrado comunicar y unir culturas y 
personas que se encuentran muy apartadas, también puede transmitir una gran cantidad de 
información relacionada a la publicidad. Incluso permite segmentar mejor el tipo de público al 
que se quiere llegar.  Por ejemplo, para el aceite de oliva, sería conveniente mostrarlo en las 
páginas de recetas locales. 143 de los encuestados dijeron que consideran la internet como un 
medio adecuado publicitar el aceite de oliva. 
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Figura 37. Internet como medio para promocionar el aceite de oliva. Elaboración propia. 
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Los afiches son un medio para publicitar cierta información en un espacio pequeño y 
altamente concurrido, como por ejemplo en pequeños minimarkets y establecimientos, así mismo 
cabe señalar que dada que la colocación resulta fácil, colocar un afiche en los lugares destinados 
a este uso no resulta una difícil tarea. Se les consultó a los encuestado, sobre publicitar el aceite 
de oliva con afiches, el resultado obtenido en relación a esta pregunta fue de 60 sobre 400. La 
mayoría de encuestados preponderaron los medios de comunicación consultados en esta encuesta 
de aceite de oliva como medios importantes para transmitir información relativa al producto en 
cuestión. 
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Figura 38. Afiches como medio para promocionar el aceite de oliva. Elaboración propia. 
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3.12.11 Consumo de alguna alternativa de aceite para cocinar 
Tabla  35 
Consumo de alguna alternativa de aceite para cocinar 
 Frecuencia Porcentaje 
Si 400 100.00% 
No 0 0.00% 
Total 400 100.00% 
Elaboración Propia 
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Figura 39. Medios de publicidad más adecuados para promocionar el aceite de oliva. Elaboración propia. 
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Figura 40. Consumo de alternativa de aceite de oliva. Elaboración propia. 
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Los consumidores por lo general están expuestos todo el tiempo a diferentes ofertas y 
productos, razón por la cual optan por probar nuevos productos muchas veces. Si a este factor le 
añadimos que las personas están virando sus preferencias a lo natural y saludable, entonces 
existe cada vez más ofertas de productos con esta característica. En tanto a la presente pregunta, 
los encuestados respondieron   en su totalidad que si estarían dispuesto a consumir una 
alternativa diferente al aceite de oliva 
3.12.12 Compra de la alternativa natural de aceite para cocinar 
Tabla  36 
Compra de la alternativa natural de aceite para cocinar. 
 Frecuencia Porcentaje 
Si 400 100.00% 
No 0 0.00% 
Total 400 100.00% 
Elaboración Propia 
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Figura 41. Compra de la alternativa de aceite de oliva. Elaboración propia. 
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Así mismo los encuestado en su totalidad manifestaron que accederían a comprar la 
alternativa saludable y de consumo humano diferente al aceite de oliva. Las personas 
encuestadas que dijeron que si pasaron a las siguientes preguntas que están relacionadas al aceite 
de sacha inchi. 
3.12.13 Motivo para consumir alternativa de aceite de consumo saludable 
Tabla  37 
Motivo para consumir alguna alternativa de aceite comestible saludable para cocinar 
Complemento 
Nutricional 
Accesibilidad 
Económica 
Disponibilidad Sabor 
f % f % f % f % 
16 15.24% 4 6.06% 40 24.69% 11 16.42% 
23 21.90% 19 28.79% 21 12.96% 12 17.91% 
51 48.57% 36 54.55% 69 42.59% 31 46.27% 
15 14.29% 7 10.61% 32 19.75% 13 19.40% 
105 100.00% 66 100.00% 162 100.00% 67 100.00% 
Elaboración Propia 
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Figura 42. Complemento nutricional como razón para consumir una alternativa de aceite comestible 
saludable Elaboración propia. 
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Existe algunos nutrientes esenciales que se encuentran en pocos alimentos en la naturaleza y 
que por ende convierten a dichos alimentos en bienes deseados por el mercado ya que aportan 
salud a quienes lo consumen. En el caso particular del sacha inchi encontramos que dicho fruto 
seco cuenta con un alto contenido de omega 3,6,9, vitaminas A y E, siendo estos componentes lo 
que convierte al sacha inchi en un alimento deseado. 105 Encuestados dijeron que consumirían 
algún tipo de aceite con contenido nutricional. 
 
En el mercado de aceite para consumo humano, existe una variedad de precios para aceites 
con presentación de 250 ml., no obstante, 66 de las 400 personas encuestadas consideraron como 
importante dicho precio, dándole preponderancia a otras características citadas en las siguientes 
preguntas. 
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Figura 43. Accesibilidad económica como razón para consumir una alternativa de aceite comestible 
saludable. Elaboración propia. 
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La tendencia de los consumidores latinoamericanos con respecto a aceites y grasas buenas va 
en aumento y como es bien conocido forma parte de un estilo de vida en particular en el que los 
individuos adquieren productos con una rica composición nutritiva.; no obstante, es necesario 
que los productores entiendan estas nuevas necesidades y empiecen a ofertarlas en lugares y a 
precios adecuados. En función a este ítem, 162 encuestados de 400 expresaron que consideran 
bastante importante la disponibilidad del producto. 
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Figura 44. Disponibilidad como razón para consumir una alternativa de aceite comestible saludable. 
Elaboración propia. 
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Figura 45. Sabor como razón para consumir una alternativa de aceite comestible saludable. Elaboración 
propia. 
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Los aceites derivados de productos vegetales tales como semillas de girasol, palta, aceituna, 
coco. aportan en definitiva un sabor característico a las comidas que preparamos, brindándonos 
ciertos matices de gusto que hace que las comidas sean más agradables. No obstante, el 42.59% 
de los encuestado dijeron que no les parece, o que no compran aceites de consumo humano 
saludables precisamente por el sabor que aportan, es decir no les parece muy importante la 
característica relacionada al sabor. Las características nutricionales consultadas en esta encuesta 
fueron rateadas en su mayoría en el tercer lugar, es decir fueron calificadas para este grupo de 
personas como regularmente importantes. 
 
3.12.14 Disposición para consumir aceite de sacha inchi como alternativa de aceite 
Tabla  38 
Disposición para consumir aceite de sacha inchi como alternativa de aceite natural. 
 Frecuencia Porcentaje 
Si 400 100.00% 
No 0 0.00% 
Total 400 100.00% 
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Figura 46. Motivos de consumo de un aceite de consumo saludable diferente al aceite de oliva. Elaboración 
propia. 
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Elaboración Propia. 
 
  
El aceite de sacha inchi es un aceite de altísima calidad, el cual contiene a diferencia del aceite 
de oliva, ácidos grasos insaturados en mayor cantidad, tales como omega 3, 6 y 9. Esta 
característica convierte al aceite de sacha inchi en un alimento imprescindible en la canasta 
familiar. En virtud a lo mencionado, los encuestados expresaron en su totalidad que tienen 
disposición al 100% para consumir aceite de sacha inchi en lugar de aceite de oliva. 
3.12.15 Motivos para consumir aceite de sacha inchi 
Tabla  39 
Motivos para consumir aceite de sacha inchi. 
Precio  
atractivo 
Practicidad 
del Envase 
Composición  
nutricional 
Sabor  
agradable 
f % f % F % f % 
40 29.85% 17 31.48% 39 30.47% 24 28.57% 
80 59.70% 34 62.96% 80 62.50% 57 67.86% 
11 8.21% 3 5.56% 9 7.03% 3 3.57% 
3 2.24% 0 0.00% 0 0.00% 0 0.00% 
134 100.00% 54 100.00% 128 100.00% 84 100.00% 
Elaboración Propia 
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0.00%
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No
Figura 47. Disposición para consumir aceite de sacha inchi como alternativa de aceite natural. Elaboración 
propia. 
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El precio viene determinado por una serie de factores, desde el proceso productivo hasta la 
percepción que se desea lograr en el consumidor. Con relación a los encuestados tenemos que el 
59.70% de las personas consideran como importante el precio el aceite de sacha inchi y ponderan 
de esta manera al precio como un atributo importante para consumir/comprar dicho producto. 
 
El envase característico del aceite viene generalmente de dos maneras, transparente y verde, 
dejándonos ver el producto y dándonos la sensación de que estamos consumiendo/comprando un 
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Figura 48. Consumo de aceite de  sacha inchi por el factor precio atractivo. Elaboración propia. 
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Figura 49. Consumo de aceite de  sacha inchi por el factor practicidad del envase. Elaboración propia. 
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producto natural y beneficioso para la salud. La encuesta sobre si el consultado compraría/ 
consumiría el aceite de sacha inchi por las características del envase, dice que el 62.96% de las 
personas consideran importante dicha característica para concretar el consumo/compra de dicho 
producto. 
  
El aceite de sacha inchi contiene un alto contenido de Omega 3,6 y 9, lo que convierte a esta 
semilla en un perfecto complemente para evitar ciertas afecciones y mejorar la salud en general. 
Según las propiedades nutriciones del aceite de sacha inchi, el 62.50% de encuestados dijo que le 
parece importante dicha característica y que consideraría consumir/comprar el producto gracias a 
ella. 
30.47%
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Figura 50. Consumo de aceite de  sacha inchi por el factor componente nutricional. Elaboración propia. 
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El aceite de sacha inchi aporta mucho sabor como aliño o llamado también aderezo en 
aquellas comidas que se puede sazonar con aceite crudo. El 67.86% de los encuestado 
manifestaron que consideran importante el sabor del aceite de sacha inchi para 
consumir/comprarlo. 
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Figura 51. Consumo de aceite de  sacha inchi por el factor sabor agradable. Elaboración propia. 
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Figura 52. Causas por las que consumiría Aceite de  sacha inchi. Elaboración propia. 
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251 Personas encuestadas consideran como importante las características mencionadas en esta 
pregunta. 
3.12.16 Recomendación del aceite de sacha inchi a otras personas 
Tabla  40 
Recomendación del aceite de sacha inchi a otras personas. 
 F % 
Si 400 100.00% 
No 0 0.00% 
Total 400 100.00% 
Elaboración Propia 
 
 
Luego de explicados los principales componentes de la semilla de sacha inchi y sus beneficios 
en la salud, el 100% de los encuestados manifestó que en definitiva si recomendaría dicho aceite 
a sus parientes y amigos y que los informarían sobre dichas propiedades nutricionales 
100.00%
0.00%
Si
No
Figura 53. Recomendación de aceite de  sacha inchi a otras personas. Elaboración propia. 
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3.12.17 Disposición de consumo de aceite de sacha inchi 
Tabla  41 
Disposición de consumo de aceite de sacha inchi. 
Consumo Frecuencia Porcentaje 
10% 78 19.50% 
25% 115 28.75% 
50% 159 39.75% 
75% 30 7.50% 
100% 18 4.50% 
Total 400 100.00% 
Elaboración Propia 
 
A la pregunta de en qué proporción dejaría de consumir aceite de Oliva para consumir aceite 
de sacha inchi, 39.75% respondió que dejaría de consumir en una proporción del 50% su actual 
consumo de aceite de oliva, para reemplazarlo por aceite de sacha inchi. Este dato marca en sí 
una cierta inclinación a consumir el producto aceite de sacha inchi. 
Figura 54. Disposición de consumo de aceite de  sacha inchi. Elaboración propia. 
19.50%
28.75%
39.75%
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3.12.18 Empaque elegido para el aceite de sacha inchi 
Tabla  42 
Empaque elegido para el aceite de sacha inchi. 
 Frecuencia Porcentaje 
Lata 7 1.75% 
Bolsa 10 2.50% 
Envase de plástico 230 57.50% 
Envase de Vidrio 153 38.25% 
Total 400 100.00% 
Elaboración Propia 
 
La variedad de empaques, contenedores y/o envases de producto que existe actualmente es 
muy grande y distrae la atención del consumidor que observa dichos productos en un anaquel. 
Así mismo el consumidor elige entre los envases el que más se adecua a su estilo de vida. Por 
este motivo se le pidió al encuestado que manifieste que tipo de envase prefiere para el aceite de 
sacha inchi y la respuesta de los mismos fue que 230 de 400 prefieren el envase de plástico, 
representando así un 57.50% de la muestra. 
1.75% 2.50%
57.50%
38.25%
Lata
Bolsa
Envase de plástico
Envase de Vidrio
Figura 55. Empaque elegido para el aceite de  sacha inchi. Elaboración propia. 
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3.12.19 Precio elegido para el sacha inchi a razón de una botella de 250 ml. 
Tabla  43 
Precio elegido a razón de una botella de 250 ml.. 
 Frecuencia Porcentaje 
Entre S/25.00 y S/27.99 338 84.50% 
Entre S/28.00 y S/30.99 54 13.50% 
Entre S/31.00 y S/33.99 4 1.00% 
Entre S/34.00 y S/36.99 4 1.00% 
Total 400 100.00% 
Elaboración Propia 
 
El precio es una variable que convierte el consumo del bien en un hecho muy sensible. 
Actualmente los precios de las botellas de 250 ml. de aceite de oliva rondan en un rango de 21 a 
34 soles, según la marca y contenido nutricional, en tal sentido se sugirieron los siguientes 
rangos de precios. De esta forma los encuestados expresaron que estaría dispuestos a pagar entre 
25 y 27.99 soles por una botella de 250 ml. de aceite de saha inchi. 
84.50%
13.50%
1.00%
1.00%
Entre S/25.00 y S/27.99
Entre S/28.00 y S/30.99
Entre S/31.00 y S/33.99
Entre S/34.00 y S/36.99
Figura 56. Precio elegido a razón de un litro. Elaboración propia. 
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3.12.20 Característica más valorada del empaque para el aceite de sacha inchi  
Tabla  44 
Característica más valorada del empaque elegido para el aceite de sacha inchi.  
Resistente  
a caídas 
Que preserve  
más tiempo 
Sea  
transparente 
De fácil  
manipulación 
f % f % f % f % 
24 30.38% 36 30.51% 44 29.73% 16 29.09% 
47 59.49% 75 63.56% 92 62.16% 35 63.64% 
6 7.59% 6 5.08% 9 6.08% 3 5.45% 
2 2.53% 1 0.85% 3 2.03% 1 1.82% 
79 100.00% 118 100.00% 148 100.00% 55 100.00% 
Elaboración Propia 
Las empresas de productos agroindustriales, así como todas las empresas en general se 
preocupan en innovan constantemente en el envase de su producto.  Como podemos apreciar en 
la tabla 44, la característica del envase que más le importa al encuestado es que la misma sea 
transparente, en segundo lugar, se encuentra que el envase preserve más tiempo e producto. La 
característica de no romperse antes una caída o golpe el envase, se encuentra valorada en 
distintas categorías por 77 personas de las 400 encuestadas. Así mismo, el 59.49% de ellos 
manifestaron que dicha característica se califica como importante para ellos. 
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La característica de preservación en los envases constituye al parecer de la autora una de las 
más poderosas cuando se trata de conservar ciertas propiedades organolépticas y/o nutricionales 
del producto, teniendo así que el 63.56% de los 118 encuestados que consideran como una 
característica importante para la conservación de un producto. 
 
La característica envase trasparente denota limpieza, pureza para el cliente, reflejando este 
principio en el número de encuestados. No obstante, se obtuvo un porcentaje alto de personas 
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Figura 57. Característica envase resistente a caídas. Elaboración propia. 
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Figura 58. Característica Envase que preserva más tiempo el producto. Elaboración propia. 
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que prefieren un envase que conserve las propiedades nutricionales. Si se mezclan ambas 
características se tiene que dar paso a un envase que cumpla al amenos con una de las 
características y que justifique plenamente la ausencia de la otra. Para esta categoría, 62.10% de 
148 personas de las encuestaron manifestaron que les importa mucho la transparencia de la 
botella. 
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Figura 59. Característica Envase transparente. Elaboración propia. 
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Figura 60. Característica Envase fácil de manipular. Elaboración propia. 
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Finalmente, algunos envases, están diseñados para ser manipulados constantemente y son 
elaborados de manera que el usuario tenga a disposición la mejor manera de sostenerlos. Para 
esta caracterización solo 35 personas denotaron que les parece importante que el envase sea fácil 
de manipular. En la figura final 61 se grafica que los encuestados en general calificaron las 
características evaluadas como importantes para elaborar un envase. 
 
3.12.21 Marca sugerida para el aceite de sacha inchi 
Tabla  45 
Marcas sugeridas para el aceite de sacha inchi. 
 Frecuencia Porcentaje 
Natu-Inchi 317 79.25% 
Nutrichi 79 19.75% 
Sachaoil 2 0.50% 
Sacha Perú 2 0.50% 
Total 400 100.00% 
Elaboración Propia 
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Figura 61. Comparativo de características más valoradas del empaque para el aceite de  sacha inchi. 
Elaboración propia. 
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La marca conforma parte importante del producto final y la posibilidad de ser recordada en 
menor o mayor medida, así mismo es conveniente que dicho nombre evoque el nombre de la 
materia prima. Por este motivo se sugirió 4 nombres al entrevistado, logrando el 79.25% para la 
marca NatuInchi. 
3.12.22 Lugar preferido para comprar aceite de sacha inchi 
Tabla  46 
Lugar preferido para comprar aceite de sacha inchi. 
 Frecuencia Porcentaje 
Supermercados 33 8.25% 
Minimarket 59 14.75% 
Mercado locales 76 19.00% 
Tienda cercana a casa 232 58.00% 
Total 400 100.00% 
Elaboración Propia 
79.25%
19.75% 0.50% 0.50%
Natu-Inchi
Nutrichi
Sachaoil
Sacha Perú
Figura 62. Marcas sugeridas para el aceite de  sacha inchi. Elaboración propia. 
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Muchas veces las compras que realizamos, en la actualidad están supeditadas al tiempo que 
nos permite el trabajo y al tiempo que deseamos estar en familia, siendo este el motivo más 
importante para realizar las compras de alimentos cerca de la casa. Adicionalmente, tenemos 
cerca de casa no solo minimarkets si no en muchos casos, nos encontramos cerca a los mismos 
supermercados y mercados de abarrotes. 232 Personas manifestaron que desearían comprar el 
producto en las inmediaciones cerca de casa. 
 
 
 
 
 
 
8.25%
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Mercado locales
Tienda cercana a casa
Figura 63. Lugar preferido para comprar el aceite de  sacha inchi. Elaboración propia. 
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3.12.23 Estrategia para promocionar el aceite de sacha inchi 
Tabla  47 
Estrategia para promocionar el aceite de sacha inchi. 
Promoción y 
Publicidad 
Bajo  
Precio 
Calidad del 
Producto 
Diversificación 
de la 
presentación 
f % f % F % f % 
13 12.50% 4 6.25% 43 25.29% 11 17.74% 
24 23.08% 19 29.69% 21 12.35% 12 19.35% 
55 52.88% 35 54.69% 69 40.59% 29 46.77% 
12 11.54% 6 9.38% 37 21.76% 10 16.13% 
104 100.00% 64 100.00% 170 100.00% 62 100.00% 
Elaboración Propia 
 
La publicidad está enfocada en emitir mensajes planificados generalmente en medio de 
comunicación pagados por la empresa, por otro lado, la promoción se concentra en esfuerzos de 
marketing para comunicar el producto, no obstante, estos pueden ser pagado o no. 23 Personas 
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Figura 64. Estrategia promoción y publicidad. Elaboración propia. 
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indicaron que les parece muy importante colocar esfuerzos en promoción y publicidad del aceite 
de sacha inchi. 
 
La estrategia de precio bajos se aplica para promocionar productos con precio atractivos en 
los que la empresa desea competir por costos, más que por diferenciación de productos. 64 
personas de las 400 encuestadas, manifestaron que incurrir en una estrategia de promoción que 
incida en el precio del producto sería en su mayor parte poco importante para comunicar el 
producto. 
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Figura 65. Estrategia bajo precio. Elaboración propia. 
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170 personas opinaron que el aceite de sacha inchi debería ser promocionado por las 
características que posee, pues dichos encuestados reconocen que la constitución nutricional del 
producto es muy buena y saludable para el ser humano. 62 Personas indicaron que las 
características del envase funcionarían para promocionar y publicitar el producto aceite de sacha 
inchi, no obstante, la gran parte de este grupo coincidió en que una característica poco 
importante.  
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Figura 66. Estrategia calidad y producto. Elaboración propia. 
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Figura 67. Estrategia diversificación de la presentación. Elaboración propia. 
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La característica más potente para publicitar el producto que es estudiado en este estudio de 
prefactibilidad hace relación al 25.29% de 170 personas que opinaron que categorizaron como 
muy importante promocionar el aceite de sacha inchi en base a sus propiedades y características 
nutricionales. 
3.13 Conclusiones del estudio de mercado 
3.13.1 La materia prima será comprada y transportada desde la región de San Martín, 
exactamente de la provincia de Picota. 
3.13.2 La demanda interna proyectada en función de la producción nacional de semilla 
de sacha inchi es de 37440 botellas de 250 ml. de aceite de sacha inchi para el año 2018, no 
obstante, la proyección no contempla que para el año 2018, existe materia prima adicional 
cosechada de una nueva asociación de sachaincheros en la región de Picota. Adicionalmente y 
función de la encuesta realizada la demanda que dice tener en Arequipa metropolitana es de 
2,077,087 botellas de 250 ml. anuales. Estos datos quieren decir que si bien existe materia prima  
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Figura 68. Estrategias para promocionar el aceite de  sacha inchi. Elaboración propia 
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adicional con la que podemos aumentar nuestra producción en un número mayor a la demanda 
interna aparente calculada en función de la producción; no podríamos satisfacer la necesidad de 
consumo de las 2,077,087 botellas anuales. Finalmente, y como demanda potencial tenemos a la 
industria farmacéutica y cosmética. 
3.13.3 Para el año 2018 la demanda insatisfecha es de 2,039,647 botellas de 250 ml. de 
aceite de sacha inchi en la provincia de Arequipa, la cual no podrá ser satisfecha en su totalidad 
porque tenemos como restricción la materia prima producida en el país. 
3.13.4 La estrategia genérica que orienta la puesta en marcha del negocio es liderazgo en 
costos, dicha estrategia se ve impulsada en gran parte por la estructura de costos planteada y que 
está en relación a los beneficios obtenidos por acogerse a la Ley Mype y por la posesión de un 
local e infraestructura a bajo costo.  
3.13.5 Se ha encontrado que el cliente está dispuesto a pagar entre S/.25 y S/.27.99, lo 
que es consistente con las entrevistas realizadas con las casas naturistas, en algunos casos el 
precio desciende a S/.23.5. Para tal efecto el presente estudio de prefactibilidad propone el precio 
de S/. 23.30 para venta al público de cada botella de 250 ml de aceite de sacha inchi. 
3.13.6 Se ha encontrado que el cliente podría adquirir el producto en un envase diferente 
al convencional, el cual es de vidrio verde, no obstante, y dadas las condiciones actuales se ha 
determinado usar envase de vidrio para conservar las propiedades organolépticas del producto. 
3.13.7 Los encuestado manifiestan que preferirían adquirir el producto en cuestión en la 
cercanía a su hogar, no obstante, se ha contemplado distribuir el producto en una serie de 
supermercados, on line, casas naturistas, restaurantes. 
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Capítulo IV   
Estudio Técnico 
4.1 Objetivos del estudio técnico 
4.1.1 Determinar el lugar de ubicación de la planta para la producción de aceite de 
sacha inchi. 
4.1.2 Determinar el tamaño de la planta necesario para la producción de aceite de sacha 
inchi 
4.1.3 Determinar el número de máquinas necesarias para la producción de aceite de 
sacha inchi. 
4.1.4 Determinar las máquinas de producción necesarias para llevar a cabo el proyecto. 
4.2 Localización 
4.2.1 Macrolocalización 
La fábrica productora del aceite de sacha inchi se pretende asentar en Arequipa metropolitana, 
en el Cercado de Arequipa. Cabe resaltar que el colocar la planta procesadora en el cercado de 
Arequipa depende mucho de la necesidad del mercado, de la normatividad legal existente, del 
abastecimiento de materia prima, de la facilidad en el acceso y finalmente de las decisiones de 
los inversionistas, no obstante, según lo expuesto Arequipa es una buena zona y cuenta con 
indicadores aceptables para la instalación de la fábrica, pues Arequipa cuenta con lo siguiente: 
terminal portuario, carreteras regularmente asistidas en mantenimiento, es el principal 
departamento de Arequipa de la Región  Sur del país, es donde tiene lugar la mayor cantidad de 
productos agrícolas acopiados en la macro región sur. Cabe destacar que en zonas próximas se 
desarrolla el parque Industrial de Arequipa, así como los bancos más importantes entre otras 
fábricas de productos y servicios. 
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Figura 69. Mapa del cercado de Arequipa. Extraído de Google Earth. 
Figura 70. Mapa del cercado de Arequipa. Extraído de Google Earth. 
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4.2.2 Microlocalización 
Tabla  48 
Factores de evaluación para instalación de la planta en el Cercado de Arequipa 
 Criterio 
Factores Bueno Regular Deficiente 
Ubicación 3   
Accesibilidad 3   
Servicios Básicos 2   
Habilitación Industrial 2   
Espacio Disponible   1 
Costo del terreno 3   
TOTAL 14       0 1 
GLOBAL 13 
Fuente: Elaboración Propia 
Tabla  49 
Factores de evaluación para instalación de la planta en el Parque Industrial Rio Seco 
 Criterio 
Factores Bueno Regular Deficiente 
Ubicación   1 
Accesibilidad     2  
Servicios Básicos 3   
Habilitación Industrial 1   
Espacio Disponible 3   
Costo del terreno 1   
TOTAL 8        2 1 
GLOBAL 10 
Fuente: Elaboración Propia 
Tomando en consideración las tablas de valoración se determina que existe la posibilidad de 
asentar la planta en el cercado de Arequipa. Cabe resaltar que, alquilar una infraestructura y/o 
terreno para montar una planta consume la mayor cantidad de recursos del proyecto, no obstante, 
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en bien de que se cumplan el fin último de cualquier plan de negocios, se ha visto por 
conveniente usar instalaciones propias del inversionista, a razón de un conveniente precio de 
alquiler, para apalancar el negocio rápidamente.  
Es importante detallar que el lugar de instalación de la planta productora de aceite de sacha 
inchi y con el análisis de éxito de la empresa Shanantina, se ubicará en la Calle Percy Gibson 
#115 de la Urbanización Ferroviarios del Cercado de Arequipa, la misma que cuenta con todos 
los servicios necesarios para operar, tales como agua, luz, desagüe, internet, telefonía. La 
Infraestructura cuenta con los espacios necesarios para la implementación de planta y oficinas. 
En la siguiente imagen se muestra la frentera de dichas instalaciones. 
 
 
Figura 71. Ubicación de la calle Percy Gibson, en el cercado de Arequipa. Extraído de Google Earth. 
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4.3 Tamaño de Planta 
El tamaño de planta tiene por objeto, mostrar las alternativas existentes para determinar la 
capacidad de producción del producto en análisis, esta capacidad será expresada en esta 
investigación, en botellas de 250 ml por año. Cabe resaltar que la decisión para determinar el 
tamaño de la planta está vinculada a temas de disponibilidad de terreno y/o infraestructura, 
mercado, técnico, abastecimiento de materia prima inversiones y financiamiento. 
4.3.1 Relación tamaño – mercado 
Basándonos en la demanda interna aparente de la ciudad de Arequipa, la cual ha sido 
calculada por nuestro instrumento encuesta, para el 2018 tenemos una cantidad de 2,077,087 
botellas/año en el territorio peruano, de esta forma dicho proyecto tiene la intención de abarcar 
inicialmente la demanda de Arequipa provincia, la que asciende a 37,404 botellas de 250 ml. 
para el año en mención. Cabe detallar que existe demanda interna aparente proyectada en 
función de la producción, en el departamento de Arequipa de 38,167 botellas de 250 ml, es decir 
Figura 72. Frente de la casa planta de producción de  sacha inchi, ubicada en la calle Percy Gibson #115 en la 
Urbanización Ferroviarios. Extraído de Google Maps. 
173 
767 botellas más que a consideración del inversionista pudieran ser vendidas en otras provincias 
del departamento de Arequipa. 
4.3.2 Relación tamaño – tecnología 
En este negocio se utilizará tecnología accesible al inversionista, máquinas para procesar y 
extraer el aceite y mano de obra para operar dichas máquinas, en cuanto a las máquinas 
necesarias para llevar a cabo este proyecto, se pueden adquirir tanto el mercado peruano como 
extranjero o pueden ser hechas a pedido. 
4.3.3 Relación tamaño - materia prima 
La materia prima a utilizar en este proyecto es la semilla se sacha inchi, la cual será acopiada 
en el departamento de San Martín en el poblado de Picota. En dicho poblado, una nueva 
asociación de sachaincheros se ha agrupado para cultivar sacha inchi, se hace recuerdo a la vez, 
que la productividad de dicha semilla aumenta para el segundo año de producción. 
4.3.4 Relación tamaño – inversión 
La inversión inicial del proyecto que servirá para iniciar operaciones es de S/. 29,474; si bien 
el inversionista tiene los fondos necesarios para cubrir esta necesidad, ha visto por conveniente y 
con la finalidad de absorber posibles riesgos cubrir solo el 40% del monto propuesto, dejando el 
60% a cargo de las entidades financieras. 
4.4 Maquinaria y equipos 
4.4.1 Balanza de medición de plataforma 
La balanza de medición de plataforma es un instrumento correctamente calibrado que 
permitirá el registro de los pesos de materia prima recibida e introducida en la máquina peladora, 
la misma que corresponde al siguiente paso del proceso productivo. No obstante, para optimizar 
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la extracción de sacha inchi es necesario registrar el peso exacto que ingresa y sale de cada 
máquina de producción. 
Tabla  50 
Descripción del balanza de medición de plataforma 
# Descripción  Imagen a 
1 
Plataforma Origina de uso rudo 
(estructura interna de alta resistencia) 
fácil de transportar. 
 
2 Estructura de aluminio. 
3 Poste de apoyo de acero inoxidable 
4 Precisión de 50 Kg. 
5 
Indicador multirango programable se 
puede adaptar a distintas capacidades 
300 Kg.. 
6 
Indicador electrónico de alta 
resolución giratorio. 
7 Batería recargable de 220 V. 
8 
Dimensiones: largo 1m., ancho 1m., 
alto 80 cm. 
Fuente: Elaboración Propia 
a Proveedor Precisur. Detalle de cotización en el anexo.  
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4.4.2 Peladora 
La siguiente máquina del proceso productivo de extracción de aceite de sacha inchi es la 
peladora, la cual mediante movimientos va descascarando la semilla de sacha inchi, dejando 
como resultado la semilla de sacha inchi color amarillo claro. En una segunda instancia, y para 
asegurarse que la cascara marrón se ha desprendido, se vuelve a volcar las semillas de sacha 
inchi en la peladora ajustando el perímetro de la zaranda. El producto obtenido es entonces una 
almendra blanca lista para prensar. 
Tabla  51 
Peladora 
# Descripción Imagen a 
1 
 Capacidad de Producción:  200-400 kg 
/hora. 
 
2 Caballos de fuerza: 3.0 
3 Elevada resistencia a la corrosión. 
4  Tolva acero inoxidable. 
5 
Dimensiones: largo 1.1 m., ancho 90 
cm., alto 1.50 m. 
 
 Fuente: Elaboración Propia 
a Proveedor Faximport. Detalle de cotización en el anexo. 
4.4.3 Prensa hidráulica 
La prensa hidráulica tiene como función apretar las semillas de sacha inchi hasta extraer el 
aceite que contienen, de esta manera el aceite que se extrae cae en contenedores los cuales son 
sometidos a otro proceso para lograr la trasparencia del mismo. Adicionalmente se obtiene el 
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subproducto que es la llamada torta de sacha inchi y que representa la materia prensada y sin 
aceite de sacha inchi. 
Tabla  52 
Prensa hidráulica 
Prensa  Descripción Imagen a 
1 Capacidad: 50-120 kg/h. 
 
2 Caballos de fuerza 20 hp trifásico. 
3 
Cuerpo cilíndrico de 270 mm. de 
acero inoxidable.  
4 Despensa para el producto prensado. 
5 
Dimensiones: largo 1.1m., ancho 
0.62 m., alto 1.7 m. 
Fuente: Elaboración Propia 
a Proveedor Torin Big Red Jacks. Detalle de cotización en el anexo. 
4.4.4 Llenadora 
La embotelladora corresponde a una máquina que llenará automáticamente el producto en el 
interior de las botellas, la misma que está calibrada para llenar el peso de 250 ml. de aceite de 
sacha inchi. Dicha llenadora es accionada mediante un botón el cual es presionado por el 
operario, quien solo tiene que esperar que las botellas se llenen para proceder a taparlos. 
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Tabla  53 
Llenadora 
# Descripción Imagen a 
1 Modelo:  YT6T-6G.  
2 Velocidad de Llenado: 15 Botellas/min 
3 Precisión de llenado:<= 1%. 
4 Fuente de alimentación:110V/60Hz. 
5 Presión de aire:0.5-0.7 MPa.. 
6 Potencia:500W 
7 
Dimensiones:  largo 0.8 m., ancho 1.1 m., 
alto   1 m. 
 
Fuente: Elaboración Propia 
a Proveedor Efipack Perú. Detalle de cotización en el anexo. 
4.5 Método Guerchet 
Para el presente estudio se considera que la dimensión óptima de nuestra planta de producción 
requiere la utilización del Método de Guerchet el cual nos vas a indicar cuando de área se 
necesita para colocar la planta de producción de aceite de sacha inchi. Es necesario conocer que 
existen ciertos conceptos fáciles de entender que nos ayudan a calcular el área buscada. El 
concepto superficie estática pide conocer las dimensiones largo y ancho de todas las máquinas 
que utilizaremos en el proceso. El concepto superficie de gravitación está orientado a la cantidad 
de lados que tiene el operación o usuario para utilizar las máquinas de producción. Calculándose 
como número de lados por la superficie estática. Finalmente tenemos la superficie de evolución 
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que es la que usa el operario ara desplazarse entre máquina y máquina. Para el cálculo de dicho 
parámetro debemos conocer antes un factor de altura promedio de los operarios. 
Tabla  54 
Parámetros del Método de Guerchet. 
Abreviatura Descripción 
n Cantidad de elementos requeridos 
N Número de lados utilizados 
SS Superficie estática= largo * ancho 
SG Superficie gravitacional= SS*N 
K Coeficiente de superficie evolutiva =hm/(2*hf) 
Hm Promedio de altura de equipos móviles 
Hf Promedio de altura de equipos fijo 
SE Superficie evolutiva = (SS+SG)*K 
ST Superficie Total = (SS+SG+SE) 
 Fuente: Elaboración Propia 
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4.5.1 Dimensiones de maquinaria y equipo 
Tabla  55 
Dimensiones de los elementos 
Elementos n N 
Dimensiones (m) 
l a h 
  Elementos estáticos 
Balanza  1 2 1 1 0.8 
Peladora 1 1 1.5 0.9 1.7 
Prensa 1 1 1.1 0.62 1.7 
Mesa de Trabajo 1 2 2.1 0.7 0.9 
Llenadora 1 1 0.8 1.1 1 
Promedio (Hf)     1.22 
 Elementos móviles 
Operarios (Hm) 2       1.65 
  Fuente: Elaboración Propia 
Tabla  56 
Cálculo del coeficiente de la superficie evolutiva (K) 
Valores de la constante Metros 
Altura promedio de los operarios (Hm) 1.65 
Media de los equipos (Hf)  1.50 
Cálculo de la constante 1.24 
Fuente: Elaboración Propia 
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4.5.2 Área requerida para la zona de procesos 
Tabla  57 
Área requerida para la zona de procesos 
Elementos 
Dimensiones (m) 
Ss Sg Se St 
Balanza  1.00 2.00 4.95 7.95 
Peladora 1.35 1.35 4.46 7.16 
Prensa 0.68 0.68 2.25 3.61 
Mesa de Trabajo 1.47 2.94 7.28 11.69 
Llenadora 0.88 0.88 2.90 4.66 
TOTAL        35.07  
Fuente: Elaboración Propia 
4.5.3 Área total requerida 
Tabla  58 
Área total requerida 
Todas las áreas de la empresa  m2 
Almacén M.P. 2.4 
Almacén Insumos, herramientas 4 
Maquinaria y Equipos 35.07 
Recepción, pesado 4.8 
Lavadero 2 
Almacén P.t. 2.4 
Administrativo 13.5 
SS.HH. Y Vestuario 7.5 
Cafetería 27.5 
Áreas Verdes 17.5 
Total 116.7 
Fuente: Elaboración Propia 
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Se obtuvo como resultado final 116.7 m2 teóricos mínimos aproximados que se requiere para 
la instalación de nuestra planta productora. Dicho espacio está contemplando área de producción, 
áreas de recreación y la cercanía suficiente al centro de la ciudad y bancos más importante de la 
ciudad de Arequipa. 
4.6 Proceso productivo 
4.6.1 Descripción del proceso productivo 
 Recepción 
El primer paso del proceso productivo de aceite se sacha inchi implica realizar la recepción y 
el pesado de la semilla de sacha inchi proveniente del poblado de Picota, San Martín. Una vez 
recibida la materia prima esta es ingresada en el almacén de materia prima a nivel contable y 
físico. Posteriormente la semilla de sacha inchi es insertada según el plan de producción en el 
proceso productivo. 
 Selección 
Consiste en la selección manual de la semilla de sacha inchi con el propósito de retirar las 
impurezas de plantas o ramas que perjudiquen el pilado posterior. El operario procede a colocar 
en una mesa de medidas aproximadas de un metro por un metro cincuenta y manualmente 
procede a deslizar las semillas por la mesa identificando aquellas impurezas como ramas 
capsulas o aquello que no deba ser trillado a continuación. 
 Descascarado 
Consiste en retirar la cascara que cubre la almendra de sacha inchi, siendo la función básica 
de la máquina usada en este proceso brindar una almendra limpia. Para llegar al porcentaje 
indicado, el pilado tiene que ser al menos 2 veces para retirar todas la cascara. Posteriormente y 
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como control de calidad, el operario se encarga de identificar aquellas semillas a las que no se les 
ha desprendido la totalidad de la cascara, las mismas que son trilladas una vez más. 
 Selección manual 
Luego se selecciona manualmente las almendras en buen estado, retirando aquellas almendras 
que no tienen buen estado para la extracción de aceite de sacha inchi. En este punto el operario 
se encarga de observar las semillas ya peladas y extraer aquellas que se vean con una coloración 
diferente y algo arrugadas, no obstante, y dado que la producción de sacha inchi es cada dos 
meses en promedio y representa un cultivo lucrativo para el productor, entonces sabemos que 
dichas semillas se encuentran como máximo con una antigüedad de dos meses, siendo el periodo 
máximo de aguante de la semilla de hasta seis meses. 
 Prensado  
Permite prensar las semillas de sacha inchi limpias dentro de un cilindro cuya unidad 
hidráulica motorizada aprieta, la semilla obteniendo así el aceite. Para colocar la semilla pelada 
en la prensa y a manera de brindare calidad al proceso, es conveniente colocar la semilla al sol 
intenso por el lapso de dos horas aproximadamente, logrando con ellos matar agentes extraños a 
la semilla. Una vez ocurrida esta exposición al sol, el operario debidamente vestido durante todo 
el proceso de manufactura, colocará dichas semillas en la prensa; obteniendo así dos productos, 
uno es el aceite de sacha inchi y el otro denominado torta, sería toda la materia seca de la semilla 
de sacha inchi. 
 Filtrado 
Se realiza a través del proceso físico de decantado, logrando retirar los sedimentos propios del 
aceite de sacha inchi y lograr un producto de buena calidad, con una transparencia adecuada. 
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Luego de dicho proceso y con el fin de añadirle más calidad al producto se procede a filtrar el 
aceite de sacha inchi, consiguiendo un producto listo para embotellar. 
 Embotellado y tapado 
Posteriormente el aceite es embotellado cuidadosamente y cada botella es tapada 
manualmente. Como se mencionó anteriormente la máquina llenadora se calibra para introducir 
250 ml. en las botellas consignadas, así mismo luego de este proceso, el operario procede a 
retirar dicha botella de la máquina y tapa la botella, dejando listo el producto para la siguiente 
tarea.  
 Etiquetado 
Proceso manual, mediante el cual se coloca una etiqueta al rededor del producto, indicando la 
trazabilidad del producto y especificación e componentes. Las etiquetas que vienen en rollos son 
despegadas por el operario y colocadas cuidadosamente sobra la botella alineando las esquinas 
para que dicha etiqueta quede centrada. 
 Embalado 
Proceso manual mediante el cual 48 botellas son introducidas en una caja con espacios 
adecuados para cada botella, de manera que se asegure un transporte seguro a su punto de venta. 
Dado que se trata de botellas con contorno cuadrado y de vidrio, las cajas contienen en el interior 
una división de cartón que hace que las botellas no estén en contacto directo permanentemente. 
 Almacenado 
Las botellas son colocadas en cajas de cartón (capacidad de 48 botellas) y trasladadas al 
almacén para su posterior distribución. Las cajas completas y cerradas se almacenan en el recinto 
anterior del local, cerca de la puerta en andamios de ángulos ranura dos perfectamente asidos al 
techo y pared.
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      Figure 73. Proceso de producción de aceite de sacha inchi. 
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4.6.2 Requerimientos del proceso productivo 
 Maquinaria y equipo 
Tabla  59 
Requerimiento de máquinas y equipo 
Detalle Cantidad 
Balanza de Recepción  1 
Peladora 1 
Prensa  1 
Mesa de Trabajo 1 
Llenadora  1 
Instrumentos ( contenedores, papel filtro.) 1 
Computador Core 2 Dúo i5 2 
Fuente: Elaboración Propia 
 Mano de obra 
Para determinar el número adecuado de operarios, quienes llevarán a cabo todas las 
actividades del proceso se utilizó la herramienta llamada Balance de Líneas, a continuación, el 
análisis en los siguientes cuadros. Se realizó toma de tiempos a dos operarios teniendo como 
resultado tiempos diferentes de realización teniendo 390 y 430 minutos respectivamente, 
teniendo un tiempo de espera de 40 minutos para el operario N 1, como resultado tenemos el 
total de minutos entre los dos operarios actual 820 minutos y el total de minutos permitidos de 
acuerdo al operario con menor tiempo de realización 860. 
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Tabla  60 
Tiempo total para operaciones del proceso 
Operario 
Minutos 
estándar 
para realizar 
el proceso 
Tiempo de 
espera según 
el operario más 
lento 
Minutos 
Estándar 
permitidos 
1 390 40 430 
2 430 00 430 
Totales 820 40 860 
Fuente: Elaboración Propia 
Tabla  61 
Eficiencia del trabajador 
 
 
 
                                               
      Fuente: Elaboración Propia 
Como administrador se sabe que el costo laboral es el más importante, y pesado que tiene 
cualquier organización, no obstante, es importante conocer el porcentaje de trabajo realizando en 
función al total del tiempo disponible de los operarios. Como se mencionó anteriormente el 
tiempo aproximado de trabajo de ambos operarios es de 6 horas ya que las dos horas restantes 
están destinadas a actividades de preparación de atuendo, prendido y apagado de máquinas, 
limpieza del área de producción, reuniones y paradas varias. Así que por cada botella hay una 
demora de 345 segundos por 120 botellas al día todo esto dividido entre las horas hombre 
disponibles en el día, obtenemos un porcentaje de 95.83 de eficiencia. 
Eficiencia ( E ) 95.83% 
% de inactividad 4.65% 
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Tabla  62 
Tiempo estándar por operación 
# Operación 
Tiempo Operación Tiempo Operación 
(seg.)/botella (min.)/botella 
1 Recepción 10 0.17 
2 Selección 75 1.25 
3 Descascarado 10 0.17 
4 Selección Manual 120 2.00 
5 Prensado 19 0.32 
6 Filtrado 50 0.83 
7 Embotellado y tapado 30 0.50 
8 Etiquetado 10 0.17 
9 Embalado 15 0.25 
10 Almacenado 6 0.10 
  Total 345 5.75 
Elaboración Propia 
Según nuestro plan de producción se tiene que producir 120 botellas por día para cumplir con 
nuestra oferta proyectada por lo que: el tiempo aproximado de fabricación por botella de aceite 
de sacha inchi: 345 segundo, el tiempo requerido para la fabricación de un día es de 41400 
segundos y el tiempo disponible de trabajo, contemplando 6 horas de jornada fabril es de 28800 
segundos. Finalmente, teniendo un estimado de los datos de producción es posible calcular el 
número de trabajadores necesarios para producir lo mencionado, el cual sería de dos. 
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4.7 Distribución de planta 
En cuanto a la distribución de planta se ha dividido en dos tipos de áreas: operativas y 
administrativas.  A continuación, se muestra un listado identificando las áreas mencionadas y 
haciendo hincapié en la clasificación citada a continuación: 
“A” significa dos áreas que tienen que estar localizadas una con a otra  
“E”, significa muy importante 
“I”, importante 
“O”, proximidad ordinaria 
“U”, proximidad baja 
“S”, poca importancia 
4.7.1 Áreas (zonas) de la empresa 
Tabla  63 
Áreas de la empresa 
N° Área 
1 Recepción 
2 Selección 
3 Descascarado 
4 Selección manual 
5 Prensado 
6 Filtrado 
7 Embotellado y tapado 
8 Etiquetado 
9 Embalado 
10 Almacén 
               Elaboración Propia 
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Figura 74. Diagrama de relación de las áreas de la empresa (zonas). Elaboración propia 
 
Como primer paso se procedió con la descripción e identificación de las áreas necesarias para 
la empresa, como siguiente paso se realizó diagrama de relación de actividades con el cual se 
visualiza los lugares donde se ubicarán dichas áreas en el espacio físico real, teniendo en cuenta 
la importancia de la relación que existe entre área y área. Por citar un ejemplo, el área 1 
(recepción) y el área 2 (selección) están vinculadas por la relación A, la cual categoriza que 
ambas áreas se ven obligadas a estar una junto a la otra, pues de esta forma el traslado de la 
materia prima en proceso de 1 a 2 es inmediato. 
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4.7.2 Plano de planta 
 
En el plano mostrado se puede apreciar una distribución general de las áreas de la empresa. 
Así mismo cabe detallar en la loza principal se ubicará la planta de producción desde el proceso 
de descascarado hasta tapado y etiquetado. Siendo el recinto de recepción y almacenamiento para 
pesar, seleccionar la materia prima y albergar el producto terminado. 
4.8 Conclusiones del estudio técnico 
4.8.1 Se ha determinado que el lugar para localizar la planta es en el cercado de 
Arequipa, en las inmediaciones propiedad de inversionista. 
 
Figura 75. Plano de la planta de producción de  sacha inchi. Elaboración propia. 
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4.8.2 Se determina que se necesitan 117 m2 de área para operativizar el proceso de 
obtención de aceite de sacha inchi. 
4.8.3 El número de máquinas necesarias para producir aceite de sacha inchi es de 4: 
balanza, peladora, prensa y llenadora. 
4.8.4 Las máquinas destinadas a la producción son balanza, peladora, prensa y 
llenadora. 
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Capítulo V   
Estudio Legal y Organizacional 
5.1 Objetivos de estudio legal y organizacional 
5.1.1 Definir el tipo de sociedad para la empresa.  
5.1.2 Definir el régimen tributario. 
5.1.3 Definir el régimen laboral que enmarca la viabilidad del proyecto. 
5.1.4 Definir el ambiente o cultura organizacional de la empresa NatuInchi. 
5.2 Estudio legal 
5.2.1 Tipo de sociedad 
El negocio iniciará operaciones constituyendo empresa como una Empresa Individual de 
Responsabilidad Limitada, esto debido a las siguientes razones: el inversionista se constituirá en 
persona jurídica y único dueño de la empresa NatuInchi, el inversionista limitará su 
responsabilidad a los bienes de la empresa , finalmente, con este tipo de sociedad, la empresa ya 
posee personalidad jurídica propia lo que le permite acceder a varios beneficios tributarios y 
laborales, no obstante le permite realizar sus actividades productivas en el territorio peruano de 
manera lícita. Para constituirse como una E.I.R.L. el inversionista tiene que advertir que tiene 
que buscar el nombre en Registros Públicos, elaborar minuta según la Ley General se 
Sociedades, elevarla a Escritura Pública, inscribirse en SUNAT, solicitar impresión de los 
comprobantes que el régimen amerite, tramitar la licencia de funcionamiento municipal, e 
inscribirse en REMYPE.  
5.2.2 Régimen tributario 
Para este estudio de prefactibilidad se ha previsto acogerse al Régimen MYPE Tributario – 
RMT, puesto que los ingresos planificados para los próximos años se encuentran alrededor de un 
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millón de soles, monto que está considerado dentro de las 1700 UIT`s o S/.7`055,000, 
característica importante que tipifica a las Mypes para acogerse a dicho régimen, el 
contribuyente deberá ingresar al portal de SUNAT y elegir la opción RMT en su formulario 
correspondiente para su renta mensual. De esta forma la empresa NatuInchi pagará una renta 
mensual del 1% del ingreso neto, siempre y cuando los ingresos anuales no superen las 300 
UIT`s.  
5.2.3 Régimen laboral 
La empresa NatuInchi, una vez acogida al RMT e inscrita en REMYPE se ve obligada y 
beneficiada por las condiciones en cuanto a beneficios laborales determina la Ley Mype. La 
empresa tiene un costo laboral adicional al pago de sueldos a los trabajadores de 29.83%, 
tomando como base para su cálculo el sueldo bruto de cada empleado. La Ley Mype indica que 
los beneficios sociales comprendidos dentro del costo laboral que obliga al empleador a pagar 
por sus trabajadores, están las vacaciones de 15 días, el sueldo de gratificación al año, el sueldo 
de CTS al año y el aporte a Essalud. 
5.3 Estudio organizacional 
5.3.1 Organigrama 
 
5.3.2 Descripción de puestos 
A continuación, se procede a detallar el cargo, las funciones, el perfil del profesional que se 
busca y las competencias que debe tener. Esta información es muy importante para encontrar al 
GERENTE 
GENERAL
JEFE DE 
OPERACIONES
OPERARIOS
RESPONSABLE DE 
LOGISTICA
Figura 76. Organigrama. Elaboración propia. 
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profesional idóneo para el puesto; el profesional en mención será buscado en la página de 
Computrabajo. 
 Gerente general 
- Descripción del cargo 
Es el responsable de dirigir la empresa a nivel estratégico, administrativo, comercial y legal. 
Diseña, planifica y vigila que los objetivos de la organización se cumplan, elaborando el plan de 
acciones correctivas pertinente. Procura el crecimiento a corto, mediano y largo plazo. Analiza 
los estados financieros y los presenta al directorio. Así mismo tiene encomendada la tarea de 
abastecimiento de la materia prima, insumos y suministros, así como de su almacenamiento y 
conservación de los mismos. 
- Funciones 
Administrativas: 
 Vigilar constantemente que el plan estratégico se está llevando a cabo. 
 Actividades relacionadas a la representación legal de la empresa. 
 Administrar globalmente todas las actividades administrativas y procurar la mejora. 
 Participar en todas las reuniones que estén relacionadas a la agroindustria y afines. 
 Vigilar que las normas y políticas dentro de la empresa se cumplan. 
 Controlar el desenvolvimiento financiero. 
 Controlar el flujo monetario. 
 Lograr mayor rentabilidad. 
Producción: 
 Controlar se cumpla la normativa a la que aplica la industria. 
 Controlar que los planes de producción se cumplan. 
 Buscar constantemente otros mercados y oportunidades de negocios. 
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 Procurar la eficiencia en la producción. 
Ventas: 
 Definir políticas de ventas y distribución. 
 Desarrollar la estrategia de mercadeo. 
 Supervisar el plan y acciones de venta. 
 Analizar y controlar el resultado de las acciones de venta. 
 Realizar visitar a clientes y pactar condiciones de entrega. 
 Cotizar al menos tres proveedores y velar por las especificaciones técnicas y calidad. 
 Revisar y visar los comprobantes de pago. 
 Mantener al día ratios de punto de re orden, pedido mínimo. 
 Optimizar el almacenamiento. 
 Negociar con proveedor, transportistas. 
- Perfil 
Formación 
 Ingeniero Agrónomo. 
 Licenciado en Administración de empresas. 
 Preferentemente con estudios en finanzas. 
 Conocimientos en marketing y recursos humanos. 
Experiencia 
 Con especialización en operaciones y optimización. 
 Mínimo 3 años de experiencia como gerente, o jefe de planta agroindustrial.
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- Competencias 
Figura 77.  Tabla de competencias del puesto del Gerente General.  
Referencia Lyle M. Spencer, Jr. Signe M. Spencer.   
Elaboración Propia. 
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 Jefe de operaciones: 
- Descripción del cargo 
Es el responsable de la operación de la empresa y de ejecutar el plan de producción de la 
manera más conveniente, incurriendo en la constante tarea de optimizar el proceso en todo 
momento, así mismo elabora los planes de producción para el cumplimiento de objetivos de 
producción con el menor error posible. Soluciona los problemas relacionados a la producción de 
aceite de sacha inchi.  
- Funciones 
Producción 
 Elaborar el plan de producción. 
 Elaborar y velar por el cumplimiento de los planes de mantenimiento y seguridad. 
 Establecer y supervisar los roles y horarios de los operarios. 
 Elaborar un banco de información constante de las oportunidades de mejora. 
 Elaborar y velar por el cumplimiento de los manuales de uso de cada máquina. 
 Coordinar los requerimientos de materia prima e insumos con logística. 
 Elaborar un control y documentación de desempeño de su personal a cargo. 
 Revisar y visar documentos de compras. 
- Perfil 
Formación 
 Ingeniero Agrónomo, Industrial o afines. 
 Con especialización en operaciones y optimización. 
 Al menos un taller de manejo de personal. 
 Experiencia de 2 años en empresas de agroindustria, con trabajo en planta.
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- Competencias 
Figura 78. Tabla de competencias del puesto del Jefe de Operaciones. 
Referencia Lyle M. Spencer, Jr. Signe M. Spencer.   
Elaboración Propia. 
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 Operarios: 
- Descripción del cargo 
Responsable de la operación manual de las máquinas de la empresa, así como de la 
manutención y seguridad de la planta. Así mismo, el operario se encontrará en la capacidad de 
comunicar las mejoras u optimización a la que la línea de producción puede ser sometida, 
logrando así un beneficio en común. 
- Funciones 
Producción: 
 Aportar ideas con creatividad. 
 Compromiso elevado por la seguridad. 
 Autogestión de recursos. 
 Trabajo en equipo. 
- Perfil 
Formación: 
 Técnico especializado en operación de maquinaria industrial. 
 Técnico en mecánica o electricidad. 
 Experiencia de al menos 1 año en sector industrial.
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- Competencias 
Figura 79. Tabla de competencias del puesto de operario. 
Referencia Lyle M. Spencer, Jr. Signe M. Spencer.   
Elaboración Propia. 
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5.3.3 Personal, sueldos y salarios 
Tabla  64 
Asignación de personal para el negocio 
Cargo Cantidad 
Condición 
Laboral 
Sueldo 
Mensual 
(S/.) 
Beneficios 
Sociales Mes 
(S/.) 
Gerente General 01 Planilla 1400.00 418.00 
Jefe de Operac. 01 Planilla 1,000.00 298.00 
Operarios 02 Planilla   930.00 555.00 
Total                                    05 4260.00 1271.00 
Elaboración Propia 
5.3.4 Programa de incentivos 
Para la autora del presente estudio de prefactibilidad, resulta muy importante mantener 
suficientemente motivadas e incentivadas a las personas que ocuparán los puestos de trabajo aquí 
mencionados. A continuación, según el marco teórico mencionado se aplicará el programa de 
incentivos 
 Perfil de los puestos 
Tal como se indicó líneas arriba los empleados muestran mayor satisfacción cuando tienen 
claramente establecidas sus funciones, además de saber y entender que dichas funciones son 
importantes para la empresa. La descripción puntual del cargo, las funciones administrativas, de 
producción y de ventas, el perfil que se busca en el candidato, así como la matriz por 
competencias, se encuentran descritas a detalle en el acápite de estudio organizacional. 
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 Programa de Incentivos 
El programa de incentivos que aquí se explica, pretende colocar al trabajador como factor 
humano muy importante, puesto que de los niveles de satisfacción deviene un buen rendimiento 
en la producción y comercialización del aceite de sacha inchi. Se ha considerado el pan de 
incentivos ya que el tiempo que las personas pasan fuera de sus casas, en los trabajos, conlleva a 
brindarles un ambiente armonioso. 
- Incentivo de afiliación 
El objetivo de la aplicación de este incentivo en la empresa es tener un clima agradable, 
cohesionar al equipo y fomentar valores dentro de la organización. Para dicho cometido se 
organizarán mañanas deportivos familiares para incentivar el deporte entre los integrantes de la 
empresa. Adicionalmente, se puede incluir en los torneos de fulbito, vóley y/o básquet a los 
socios estratégicos que se quieran integrar. 
- Incentivo de estima: 
Este incentivo tiene como objetivo generar el sentimiento de reconocimiento y prestigio entre 
los trabajadores, para lo cual se otorgará un día libre compensatorio: para el caso que el 
trabajador realice horas extras, puede tener medio o un día libre una vez al mes. Celebración de 
cumpleaños: se otorgará media jornada libre en virtud de la celebración de su onomástico y el 
reconocimiento de los cumpleaños día a día. 
- Incentivo de autorrealización: 
Para cubrir este incentivo se creará nuevas habilidades en el personal, lo cual permitirá la 
capacitación de nuevas habilidades y traspaso a otra área para hacerse cargo de las nuevas 
funciones. Adicionalmente, se capacitará al personal de manera programada con la intensión de 
mejorar las habilidades del presente puesto. 
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5.4 Conclusiones del estudio legal y organizacional 
5.4.1  La empresa se constituirá como una persona jurídica operando dentro de la figura 
comercial E.I.R.L. 
5.4.2 La empresa operaría bajo el Régimen Mype Tributario-RMT 
5.4.3  El régimen laboral que determina el cálculo de beneficios sociales del presente 
estudio de prefactibilidad es el que enmarca la Ley Mype para la denominada pequeña empresa. 
Siendo el costo laboral por mes de 29.83% por trabajador. 
5.4.4 Dados los valores, cantidad de personas que integran a la organización, el 
programa de incentivos y el detalle de cada puesto, la autora concluye la empresa NatuInchi, 
nacería en un ambiente donde la cultura organizacional es fuerte. 
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Capítulo VI  
Estudio de Inversiones, Económico y Financiero 
En el presente capítulo se determinará como primer paso aspectos relacionados a la inversión 
que exige el presente negocio para ponerlo en marcha, luego se calculará y analizará los 
indicadores de rentabilidad, finalmente se logrará emitir un veredicto sobre la viabilidad de este 
proyecto. 
6.1 Objetivos de estudio de inversiones económico-financiera 
6.1.1 Determinar la inversión en mobiliario y equipo. 
6.1.2 Determinar los conceptos y montos que conforman la inversión en intangibles. 
6.1.3 Determinar el monto de capital de trabajo para operar el proyecto. 
6.1.4 Determinar el nivel de ingresos para viabilizar el proyecto. 
6.1.5 Determinar la viabilidad económica y financiera de la inversión 
6.1.6 Determinar el punto de equilibrio para el presente estudio de prefactibilidad. 
6.1.7 Determinar escenarios optimistas y pesimistas 
6.2 Inversión tangible 
6.2.1 Mobiliario 
Tabla  65 
Mobiliario 
Área Descripción Cantidad Costo Unitario Costo Total 
 Producción 
Mesa de trabajo 1 130 130 
Estantería de almacén 1 300 300 
TOTAL 2 429 430 
 Elaboración: Propia 
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En cuanto al mobiliario, se está considerando una mesa de trabajo para la selección manual de 
la semilla y la identificación de aquellas que no está en óptimas condiciones para ser prensada. 
Por otro lado, es necesaria la compra de un estante, colocado en el área de almacén, para colocar 
en orden de fecha las cajas de producto final.    
6.2.2 Inversión de equipo 
Tabla  66 
Equipo 
Área Descripción Cantidad 
Costo 
Unitario 
Inversión 
(S/.) 
 Administrativa 
Computadoras 1 1,150 1,150 
Impresora 1 199 199 
Producción 
Computadoras 1 1,150 1,150 
Máquinas producción 1 12,971 12,971 
TOTAL 4 15,470 15,470 
Elaboración: Propia 
La compra de equipo de oficina contempla dos computadoras, la primera destinada al área 
administrativa para las funciones del gerente general y/o del contador que asistirá periódicamente 
a la empresa; por otro lado, la segunda computadora será utilizada en el área de producción para 
consignar datos de tiempos y rendimientos en la labor propia de los operarios. La impresora, 
ubicada en la oficina será de uso compartido para ambas áreas. A continuación, se hace un 
detalle de las máquinas necesarias para procesar la materia prima y obtener el aceite de sacha 
inchi. 
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Tabla  67 
Máquinas de producción 
Máquina Precio en soles Proveedor1 
Balanza  S/.     1,572  Precisur 
Peladora  S/.     3,600 Faximport 
Prensa   S/.     4,000 Torin Big Red Jacks 
Llenadora  S/.     3,800 Vendedor individual 
TOTAL S/. 12,971  
Elaboración Propia 
1 Cotizaciones en el Anexo 
  
6.3 Inversión intangible 
6.3.1 Trámites 
Tabla  68 
Trámites 
Concepto Cantidad 
Costo Unitario 
(S/.) 
Costo Total 
(S/.) 
Licencia Funcionamiento  1 277 277 
Certificado de Seguridad 1 162 162 
Minuta y Escritura  1 300 300 
Registros Públicos 1 300 300 
Indecopi - Registro de Marca 1 535 535 
TOTAL   1,574 1,574 
Elaboración: Propia 
Los tramites a realizarse empezarán primero por la Licencia de Funcionamiento y el 
Certificado de Seguridad, el primero con un costo de S/.277.00, el segundo con un costo de 
S/.161.95, cabe resaltar que este costo depende de la cantidad de metros que tiene el 
establecimiento; por otro lado, la Minuta y Escritura Pública se formaliza a través de un Notario 
con un costo de S/.300.00, la inscripción de Registros Públicos también es de S/.300.00 y el 
Registro de Marca en Indecopi es de S/.535.00. De esta manera, con el Testimonio de 
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constitución, expedido por el notario, la Anotación de Inscripción y el certificado o copia literal 
expedidos por la SUNARP se procede a solicitar el clave sol y activar el Registro Único del 
Contribuyente. Finalmente, el inversionista tiene que asegurarse que la empresa NatuInchi se 
inscriba en el Registro de la Micro y Pequeña Empresa – REMYPE, ya que este trámite, el cual 
no tiene costo alguno, es de vital importancia para que la empresa sea considerada   pequeña 
empresa tributaria y laboralmente. 
6.3.2 Personal administrativo 
Tabla  69 
Personal administrativo 
Área Cargo Cantidad 
Pago 
Mensual 
(S/.) 
Veces 
/ Año 
Pago 
Anual 
(S/.) 
Gerencia 
General 
Gerente General 1 1,400 12 16,800 
TOTAL   1 1,400   16,00 
Elaboración: Propia 
El personal administrativo para este plan de negocios es el gerente general, quien recibirá un 
sueldo mensual de S/.1 400.00, este sueldo es fijo y aumentará en un 3.9% cada año, así mismo, 
se ha consignado que, al año, recibirá 12 sueldos debido a su remuneración mensual de ley, la 
misma que, será afectada por el descuento por concepto del aporte al fondo de pensiones 
obligatorio para cualquier trabajador. 
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 Beneficios sociales del personal de administración 
Tabla  70 
Beneficios sociales del personal administrativo 
Cargo Cantidad 
Pago 
Mensual 
(S/.) 
Veces / Año 
Beneficios 
Sociales 
Pago 
Anual 
(S/.) 
Gerente General 1 1,400 12 29.83% 5,012 
     TOTAL 1 1,4000     5,012 
Elaboración: Propia 
El costo laboral de mantener un trabajador del área administrativa y del cargo de la gerencia 
general corresponde al 29.83% mensual de la remuneración asignada. Este porcentaje está 
compuesto por el 9% de aporte a Essalud, el medio sueldo cada semestre por concepto de CTS, 
representado por un 8.33%, los 15 días de vacaciones pagadas y estipuladas dentro del marco 
legal de la Ley Mype, valor porcentual que asciende a 4.17% y media gratificación por cada 
semestre laborado y con un valor representarlo de 8.33% sobre la remuneración mensual 
acordada con el trabajador. 
6.3.3 Mano de obra directa 
Tabla  71 
Mano de obra directa 
Área Cargo Cantidad 
Pago 
Mensual 
(S/.) 
Veces al Año 
Pago 
Anual 
(S/.) 
Producción Operarios 2 930 12 22,320 
TOTAL 2 930   22,320 
Elaboración: Propia 
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La mano de obra directa se divide únicamente entre los 2 técnicos operarios, quienes recibirán 
un pago mensual de S/.930.00 la cual aumentará en un 3.9% cada año, al año recibirán 12 
sueldos debido a su remuneración mensual la cual se verá afectada por el descuento por concepto 
obligatorio de fondo de pensiones elegido por los trabajadores. Así mismo, los trabajadores del 
área de producción tendrán todos los beneficios sociales que la Ley Mype en el Perú y para el 
año en curso, determina que se debe asignar. 
 Beneficios sociales de la mano de obra directa 
Tabla  72 
Beneficios sociales de la mano de obra directa 
Cargo Cantidad 
Pago 
Mensual 
(S/.) 
Veces 
Año 
Beneficios 
Sociales 
Pago 
Anual 
(S/.) 
Operarios 2 930 12 29.83% 6,659 
TOTAL 2 930     6,659 
Elaboración: Propia 
El costo laboral mensual de mantener dos trabajadores del área de producción y del cargo de 
operario corresponde al 29.83% para cada uno y en relación a la remuneración cordada con 
dichos trabajadores. Este porcentaje está compuesto por el 9% de aporte a Essalud, el medio 
sueldo cada semestre por concepto de CTS, representado por un 8.33%, los 15 días de 
vacaciones pagadas y estipuladas dentro del marco legal de la Ley Mype, valor porcentual que 
asciende a 4.17% y media gratificación por cada semestre laborado y con un valor representarlo 
de 8.33% sobre la remuneración mensual acordada con el trabajador. 
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6.3.4 Mano de obra indirecta 
Tabla  73 
Mano de obra indirecta 
Cargo Cantidad 
Pago 
Mensual 
(S/.) 
Veces / Año 
Pago Anual 
(S/.) 
Jefe de producción 1 1,000 12 12,000 
TOTAL 1 1,000   12,000 
Elaboración: Propia 
La mano de obra indirecta se encuentra representada únicamente por el jefe de producción, 
quien recibirá un pago mensual de S/.1 000 que aumentará en un 3.9% cada año, al año recibirá 
12 sueldos debido a su remuneración la cual constituye un derecho del trabajador, así mismo la 
empresa afectará la remuneración bruta mencionada por concepto de aporte al fondo de 
pensiones elegido por el trabajador. 
 Beneficios sociales de la mano de obra indirecta 
Tabla  74 
Beneficios sociales de la mano de obra indirecta 
Cargo Cantidad 
Pago 
Mensual 
(S/.) 
Veces  
 Año 
Beneficios 
Sociales 
Pago 
Anual 
(S/.) 
Jefe de producción 1 1,000 12 29.83% 3,580 
TOTAL 1 1,000     3,580 
Elaboración: Propia 
Los beneficios sociales de la mano de obra indirecta corresponden al 29.83% de costo laboral 
mensual sobre la remuneración bruta pagada por la empresa cada mes. Los ítems que están 
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involucrados en este costo son: el aporte al seguro social representado por el 9%, la CTS 
correspondiente a medio sueldo por cada semestre y representada el 8.33%, las gratificaciones de 
medio sueldo cada semestre, representadas por el 8.33% y las vacaciones d 15 días pagadas 
correspondiente al 4.17% de la remuneración bruta acordada con el trabajador.  
6.3.5 Incentivos al personal 
Se ha presupuestado para incentivar al personal en sus labores diarias, mañanas deportivas, 
celebración de cumpleaños y capacitación, como se dijo en el acápite de incentivos, la empresa 
considera importante que se realicen este tipo de actividades con el fin de no ver decrementos en 
la productividad y tener un ambiente cordial y agradable de trabajo.
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Tabla  75 
Incentivo al talento 
Acción Días al año Gasto unitario 
Gasto Anual 
(S/.) 
 Incentivo de afiliación 
Mañanas deportivas 
familiares 
3 300 900 
 Incentivo de estima 
Día compensatorio 60 0 0 
Medio día libre por 
celebración de cumpleaños 
2.5 0 0 
Reconocimiento de 
cumpleaños 
5 5 25 
 Incentivo de Autorrealización 
Creación de nuevas 
habilidades 
5 0 0 
Capacitación 10 300 3,000 
TOTAL 85.5 300 3,000 
Elaboración propia 
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6.3.6 Personal externo 
Tabla  76 
Personal externo 
Concepto 
Cantidad 
Anual 
Costo 
Mensual 
(S/.) 
Costo 
Anual 
(S/.) 
Contador 12 50 600 
TOTAL   50 600 
Elaboración: Propia 
El personal externo corresponde al profesional en contaduría, quien realizará el análisis 
contable de la empresa, así como la presentación del impuesto a las ventas y renta y todas las 
actividades relacionadas al rubro. El Contador prestará sus servicios una vez al mes por la 
cantidad de S/.50.00, se le pagará con Recibo por Honorarios generando un costo anual de 
S/.600.00. 
6.3.7 Servicios 
Tabla  77 
Servicios de agua y luz 
Concepto 
Cantidad 
Anual 
Costo 
Mensual (S/.) 
Costo 
Anual (S/.) 
Consumo de Energía Eléctrica 12 128 1,539 
Consumo de Agua 12 65 780 
TOTAL   193 2,319 
Elaboración: Propia 
Se realizó el cálculo aproximado de luz y agua, considerando la potencia que demandan las 
máquinas 6 horas al día aproximadamente, teniendo en cuenta la preparación en vestimenta, 
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indicaciones del supervisor y/o gerente, preparación de materia prima, preparación de máquinas 
y al final de día limpieza de la planta productora. El costo de kilowatt en la urbanización de 
ferroviarios es de 0.54 soles, un cargo fijo de S/.3.12, alumbrado público de S/.9.00 y un 
promedio de S/.1.05 en mantenimiento y reposición de corte; esto adicionado al consumo 
promedio de las máquinas, el respectivo IGV y la posterior suma de S/.1.51 por concepto de 
electrificación rural (Ley 28749), hace un total de S/.128.00 mensuales y un acumulado de 
S/.1539.00 al año. De igual manera y en función al recibo de agua y la tarifa correspondiente a la 
zona, se calculó el consumo promedio mensual y anual del agua utilizada por la empresa, monto 
que asciende a S/. 780.00 anuales. El costo anual por servicios es de S/.2319.00 
6.3.8 Alquiler 
Tabla  78 
Alquiler de inmueble, mobiliario e internet 
Descripción Cantidad 
Costo 
Unitario 
Meses 
Costo 
Total 
Alquiler de instalaciones 
y mobiliario 
1 1,000 12 12,000 
TOTAL 1 1,000   12,000 
Elaboración: Propia 
El inmueble localizado en la dirección Percy Gibson 115 Urb. Ferroviarios del cercado de 
Arequipa renta a la empresa un aproximado de 180 m2 del total del inmueble de la primera 
planta. Dado que el inmueble es del inversionista y la empresa es nueva se requiere la mayor 
holgura financiera para generar ingresos lo antes posible, motivo por el cual el inversionista ha 
asignado un cobro de S/. 1000.00 mensuales para la utilización de instalaciones como baños, dos 
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recintos aparentes para oficina y almacén, la loza principal para la plata de producción, cafetería 
con lo necesario para su uso y la calzada necesaria para el tránsito de ingreso y salida del recinto. 
Por otro lado, el inmueble ya contaba con servicio de internet, el mismo que está considerado 
en el monto asignado. Finalmente cabe indicar que los recintos mencionados, en la actualidad 
están desocupados y cuentan con mesas, escritorios y sillas que el inversionista venia guardando 
en el local, de esta forma aquello que sea necesario para ejercer operaciones podrá ser utilizado 
y/o almacenado en la habitación consignada para ello. 
6.3.9 Impuesto a la renta  
Tabla  79 
Impuesto a la renta 
Detalle Cantidad Valor 
Impuesto Renta 1 1.00% 
TOTAL 1 1.00% 
Elaboración: Propia 
Para el Régimen Mype Tributario- RMT, el Impuesto a la renta se paga de forma mensual y 
en el año en curso representa el 1% del ingreso neto para todas aquellas empresas que están 
inscritas en el Registro de la Micro Empresa y Pequeña empresa-REMYPE y que tengan como 
ingresos anuales, según la autoridad tributaria, no más de 300 UIT`s, lo que hace un monto de S/. 
1`200,000 como ingreso anual del ejercicio.   De esta forma, el contador es el responsable de 
declarar y pagar el 1% del ingreso neto mensual y el gerente general es responsable de verificar y 
resguardar los documentos que devengan de dicha operación. 
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6.4 Capital de trabajo 
6.4.1 Materia prima 
Tabla  80 
Materia prima 
Materia Prima 
Requerimiento 
mensual  
(kg.) 
Requerimiento 
anual 
 (kg.) 
Costo 
Unitario 
(S/.) 
Costo 
Anual 
(S/.) 
Semillas sacha 
inchi (Almendras 
sin cápsulas) 
4,266 51,188 14 716,625 
TOTAL     14 716,625 
Elaboración: Propia 
La cantidad en kilos al año prevista para cumplir el plan de producción y la demanda es de 
51,188 kilogramo de semilla descapsulada. Tras conversación con el coordinador del proyecto de 
inversión pública:” Mejoramiento del servicio de competitividad de la cadena de valor de sacha 
inchi a los productores en cuatro provincias de la región San Martín” llevada a cabo el pasado 9 
de abril del 2018 se sabe que en la actualidad se ha conformado una nueva asociación productora 
de sacha inchi en una de las 10 provincias de San Martín, Picota. 
Así mismo se sabe que en promedio el agricultor posee 2 hectáreas para producir y existen 
alrededor de 160 hectáreas en total para este fin; lo que llevaría a una producción adicional a la 
que ya existe de 320.000 kilos en promedio pasada la primera cosecha. No obstante, cabe detallar 
remarcadamente que la materia prima aquí expuesta está siendo demandada de sobre manera 
tanto en nuestro entorno como en el mundo, incluso se sabe el sacha inchi ha sufrido de 
Biopiratería por parte de China, hecho que ha sido interpuesto por la autoridad competente 
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Indecopi (Redacción Gestión, 2017). Finalmente, es de prioritario interés del inversionista 
contactarse con el Sr. Isaias Winge, representante de la Organización de Productores 
sachaincheros de Picota para concretar un contrato con la inmediatez del caso. 
6.4.2 Materiales 
Tabla  81 
Materiales 
Materiales a Cantidad 
Costo 
Unitario 
(S/.)b 
Frecuencia 
Anual 
Costo 
Total 
(S/.) 
Botellas verde oscuro de 
250 ml. con tapa de 
aluminio 
37,440 0.045 1 1,688 
Etiqueta  37,440 0.005 1 169 
Cajas 1,040c 0.25 1 260 
TOTAL 75,920     2,117 
Elaboración: Propia 
a Cotizaciones en el Anexo. 
b Se considera TC: 3.22 y una tasa del 40% sobre el precio del producto por concepto de importación. 
c Las cajas de cartón albergan 48 botellas. 
Para envasar el producto aceite de sacha inchi, se ha previsto hacerlo en las convencionales 
botellas de vidrio de color verde oscuro, el cual conserva las propiedades del mismo. Hebei Ying 
Mao Import & Export Co., Ltd. está realizando la venta conjunta de botellas y tapas de aluminio, 
siendo el tiempo de llegada de las mismas en 45 días como aproximadamente. En el anexo se 
adjunta información del proveedor y datos para contacto. Por otro lado, se ha previsto que la 
empresa Shanghái Leqi Printing Co., Ltd. nos proveerá del tiraje completo de etiquetas para las 
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botellas de aceite de sacha inchi. Finalmente cabe indicar que en ambos casos se está 
considerando el tipo de cambio de 3.22 y una tasa de 40% adicional sobre el precio del producto 
por concepto de importación. Es importante para el inversionista conocer que el portal Alíbaba 
genera protección sobre las compras y ventas realizadas por sus actores. 
6.4.3 Transporte 
Tabla  82 
Transporte de materia prima 
Concepto 
Cantidad 
Anual 
Kg 
Costo 
por Kg 
(S/) 
Costo 
Anual 
(S/.) 
Transporte de Materia Prima a AQP 1 51,188 0.35 17,916 
TOTAL     0.35 17,916 
Elaboración: Propia 
El transporte considera el movimiento de la materia prima desde Tarapoto hasta la planta en el 
cercado de Arequipa. Se cotizó con cuatro empresas de transporte de carga pesada, quienes 
manifestaron que el servicio es factible de realizar por tarifas de 0.32 a 0.55 el kilo transportado, 
lo que dependería de la cantidad a transportar.
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6.4.4 Mantenimiento correctivo de maquinaria y equipo 
Tabla  83 
Mantenimiento de maquinaria y equipo 
Concepto 
Cantidad  
Anual 
Costo  
Mensual  
(S/.) 
Costo  
Anual (S/.) 
Mantenimiento  
Área Administrativa 
1 250.00 250.00 
Mantenimiento  
Área de Producción 
1 300.00 300.00 
TOTAL   550.00 550.00 
Elaboración: Propia 
Se pagarán S/.250.00 por un mantenimiento anual de la impresora y las 2 computadoras 
existentes en el área administrativa y productiva; mientras que en el área de producción sólo se 
hará mantenimiento a las máquinas semi-industriales y también será una vez al año. El costo 
anual por mantenimiento de maquinaria y equipo es de S/.550.00. El inversionista tiene que tener 
en cuenta que los operarios tienen como horas disponibles de trabajo 6 horas de su jornada de 8 
horas de trabajo diario, así mismo el jefe de producción como parte de sus funciones se ve en la 
obligación de generar cronogramas de mantenimiento preventivo de las máquinas de producción 
y disponer de dicho tiempo para ejecutar esta actividad.  
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6.4.5 Gestión promoción 
Tabla  84 
Gestión en promoción 
Descripción Cantidad 
Frecuencia 
Anual 
Costo 
Unitario 
(S/.) 
Costo 
Anual 
(S/.) 
  Marketing Digital 
Diseño Web 1 1 500 500 
Mantenimiento Página web 1 3 60 540 
Facebook 1 12 60 720 
Google Adwords 1 12 150 1,800 
Diseñador de banners 
digitales 
3 3 40 360 
  Papelería para los puntos venta 
Papelería 1300 12 0.110 1,716 
Diseñador de gráficos 1 1 50 50 
  Degustación  
Degustadora 2 16 250 8,000 
Vasitos de plástico 300 16 0.02 96 
Cucharitas de plástico 300 16 0.02 96 
Tomate 6 16 1.5 144 
Lechuga 9 16 1.0 144 
Aceite de sacha inchi 1 1 24 24 
Sal 1 1 1.5 2 
Vinagre 1 1 2.5 3 
TOTAL     1,181 14,054 
Elaboración: Propia 
Diseño Web: La página en cuestión tendrá información de la empresa, producto, aplicaciones 
prácticas del aceite de sacha inchi en recetas, proceso productivo, beneficios de la materia prima. 
Se ha considera el mantenimiento de las imágenes e información de la misma 4 veces en el año 
221 
lo que haca un monto de S/. 400 por dicho concepto. Facebook: Se utilizará como presupuesto 
máximo en esta red social S/.60 mensuales para correr hasta 3 tipos de anuncios relacionados al 
aceite de sacha inchi. Google Adwords: Se utilizará un presupuesto máximo mensual de S/.150 
soles mensuales para colocar anuncios en Google y redirigir al cliente a nuestra página Web. 
Diseñador de banners digitales: Se contratará los servicios de un profesional en artes digitales 
para que entregue a la empresa una serie de piezas durante el año, las cuales serán administradas 
por el Gerente General. Papelería: Se imprimirán 1300 por mes volantes los mismos que serán 
entregados en diferentes puntos de venta. Diseñador de gráficos: Se contratará los honorarios de 
un profesional en diseño gráfico para que realice las artes de la papelería que entregará la 
degustadora. Degustadora: Los gastos para este rubro contemplan a una persona rotando por los 
diferentes puntos de distribución haciendo probar una ensalada fresca aderezada con aliños 
varios y con aceite de sacha inchi.  La frecuencia será de dos veces por semana durante los 4 
primeros meses de lanzamiento de producto. Insumos para degustación de producto en puntos de 
venta: Como se puede apreciar en el cuadro líneas arriba, se ha previsto que para la degustación 
se departirá en un vasito pequeño con una cucharita, una ensalada de lechuga y tomate aderezada 
con vinagre, sal y aceite de sacha inchi. 
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6.5 Estimación de ingresos  
Tabla  85 
Ingresos 
Venta de Producto 
Cantidad 
Mensual 
Precio 
Unitario 
Meses al 
Año 
Total (S/.) 
Botellas de Aceite de sacha 
Inchi 
3,120 a 23.20 12 868,608 
TOTAL 3,120 23.20   868,608 
Elaboración: Propia 
a Significa 164 kg. de materia prima procesada por día, aproximadamente. 
El ingreso anual calculado para la venta anual de 37440 botellas de aceite de sacha inchi de 
250 ml. es de S/. 872,352 para el primer año 2018. Se ha considerado en este punto que la venta 
de botellas se realizará en el año 2018 o año uno de iniciación de proyecto. No obstante, no se 
considera conveniente realizar dicha inversión más allá del año 2019, sin previa actualización de 
datos y coyuntura del momento. Así mismo, es importante recalcar para el lector y sus futuras 
compras que la producción agrícola de la semilla de sacha inchi no tiene estacionalidad ya que la 
cosecha se produce cada 1.5 meses aproximadamente, por otro lado, la ingesta de aceite de sacha 
inchi puede darse en cualquier comento del año y no guarda relación con ninguna estación del 
año. 
6.6 Evaluación económico-financiera 
6.6.1 Flujo de caja económico 
El siguiente cuadro llamado flujo de caja económico, muestra el flujo de dinero en efectivo 
que servirá para definir la puesta en marcha del presente estudio de prefactibilidad. En el flujo de 
caja representado líneas arriba se puede apreciar que tenemos valor positivo para todos los años, 
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excepto para el año cero que representa el año de la inversión en el montaje de planta. Para 
efectos de tomar en cuenta la influencia de la economía en el valor del dinero, se está 
considerando que los valores aumentan por el crecimiento de la economía, de manera que se 
utiliza el 3.9% respectivo al mismo evento del año 2016. INEI (2017).
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Tabla  86 
Flujo de caja económico en soles 
 AÑOS 
Descripción 0 1 2 3 4 5 
Ingresos 0 872,352 906,374 941,722 978,449 1,016,609 
Egresos 29,474 838,167 882,735 916,699 951,987 988,651 
Inversión 29,474 0 0 0 0 0 
Costo de producción 0 801,993 833,271 865,769 899,534 934,616 
 Costos directos 
 0 783,545 814,103 845,853 878,841 913,116 
M. P. 0 716,625 744,573 773,612 803,783 835,130 
Materiales 0 2,052 2,132 2,215 2,301 2,391 
M. O. D. 0 28,979 30,109 31,283 32,503 33,771 
Personal de Planta 0 22,320 23,190 24,095 25,035 26,011 
B.s. Mod. 0 6,659 6,918 7,188 7,469 7,760 
Servicios externos 0 600 623 648 673 699 
Transporte 0 17,916 18,614 19,340 20,095 20,878 
Incentivos al personal 0 3,000 3,117 3,239 3,365 3,496 
Imprevistos (2%) 0 14,374 14,934 15,517 16,122 16,750 
 Costos indirectos 
 0 18,449 19,168 19,916 20,693 21,500 
M. O. I. 0 12,000 12,468 12,954 13,459 13,984 
B.s. Moi. 0 3,580 3,720 3,865 4,015 4,172 
Mantenimiento 0 550 571 594 617 641 
Servicios 0 2,319 2,409 2,503 2,601 2,702 
Gastos de operación 29,474 35,866 49,265 50,718 52,228 53,797 
P. Adm. 0 16,800 17,455 18,136 18,843 19,578 
B.s. P. Adm. 0 5,012 5,207 5,411 5,622 5,841 
Gestión 0 14,054 14,602 15,172 15,763 16,378 
Trámites 1,574 0 0 0 0 0 
Mobiliario 430 0 0 0 0 0 
Alquileres 12,000 0 12,000 12,000 12,000 12,000 
Equipo 15,470 0 0 0 0 0 
U.A.I. -29,474 34,493 23,838 25,235 26,688 28,196 
 Impuesto a la Renta 
 0 3,449 2,384 2,524 2,669 2,820 
F.C.E. -29,474 31,043 21,454 22,712 24,019 25,377 
Elaboración propia 
B.S. M.o.d: beneficios sociales de la mano de obra directa. 
B.S. M.o.i: beneficios sociales de la mano de obra indirecta. 
B.S. P. Adm.: beneficios sociales del personal administrativo. 
PBI 2016 utilizado 3.9%.
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6.6.2 Amortización de la deuda 
Como se ha mencionado anteriormente, el inversionista desea conocer el efecto de financiar el 
60% de la inversión inicial requerida, para lo cual se ha definido que la tasa efectiva anual es de 
37%, valor que representa lo que se paga por hacerse un préstamo. La TEA mencionada se 
encuentra entre el rango de la tasa mínima y máxima que utiliza el Banco de Crédito del Perú 
para los créditos de negocios. Luego de definir la TEA con la que se realizará el cuadro de 
amortizaciones, se ha utilizado la siguiente fórmula para convertir la tasa de interés en una tasa 
para pagos mensuales; con lo que se obtuvo una TEM de 2.66% 
𝑇𝐸𝑀 = [(1 + 0.37)
1
12 ] − 1 
Tabla  87 
Datos para cálculo de amortización de la deuda 
Conceptos Valores 
Monto a Financiar en S/. (capital)  17,685 
TEA 37.00% 
TEM 2.66% 
Meses de amortización 60 
Elaboración Propia 
Como primer paso, antes de calcular el flujo de caja financiero, se requiere elaborar el cuadro 
de amortización de la deuda, figura 88, para lo cual se ha considerado un plazo de 60 meses de 
utilización de fondos ájenos y una tasa efectiva mensual (TEM) de 2.66%. Los datos se muestran 
anualizados, para la facilidad del lector. 
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Tabla  88 
Cuadro anual de amortización 
Periodo 
Suma Amortización 
mensual del capital (S/.) 
Suma Intereses del 
capital (S/.) 
Suma Cuota anual 
(S/.) 
12 1,710 5,405 7,115 
24 2,343 4,772 7,115 
36 3,210 3,906 7,115 
48 4,397 2,718 7,115 
60 6,024 1,091 7,115 
Fuente: Elaboración Propia 
6.6.3 Flujo de caja financiero 
En base al flujo de caja económico se ha confeccionado el flujo de caja financiero, el cual 
tiene en consideración que el 60% de capital inicial necesario para la puesta en marcha del 
proyecto es financiado por una entidad bancaria a una tasa efectiva mensual de 2.66%. Cabe 
indicar que el 40% restante será aportación del inversionista. 
Tabla  89 
Flujo de caja financiero 
Descripción 0 1 2 3 4 5 
Flujo de caja económico -29,474 30,441 19,748 20,982 22,263 23,595 
Préstamo 17,685           
Entidad financiera (BCP 60%) 17,685           
Aporte propio (40%) 11,790           
Servicio de la deuda consolidada   7,116 7,116 7,116 7,116 7,116 
Servicio de la deuda del banco   7,115 7,115 7,115 7,115 7,115 
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Principal   1,710 2,343 3,210 4,397 6,024 
Intereses de corto plazo   5,405 4,772 3,906 2,718 1,091 
Itf (0.005 %)   0.36 0.36 0.36 0.36 0.36 
Ahorro fiscal   5,405 4,773 3,906 2,718 1,091 
Flujo de caja financiero (s/.)   28,731 17,405 17,772 17,866 17,571 
Cobertura de la deuda   4.3 2.8 2.9 3.1 3.3 
Fuente: Elaboración Propia 
a Intereses de corto plazo más ITF 
6.7 Indicadores económico financiero 
6.7.1 Modelo CAPM de valoración de activos de capital 
El modelo CAPM, se utiliza para hacer de conocimiento del inversionista la tasa de 
rendimiento del presente estudio de prefactibilidad, brindándole un indicador adicional para la 
decisión final de invertir o no en dicho proyecto. Por esta razón se ha considerado el modelo 
CAPM (Capital Asset Princing Model) para obtener una tasa de costo del capital. Para tal efecto 
se ha considerado la formula líneas abajo extraída del Diario Gestión, 2010.  La fórmula 
utilizada para hallar el costo de oportunidad del capital (COK) es: 
𝑘𝑝𝑟𝑜𝑦 = 𝑟𝑝 + 𝛽𝑝𝑟𝑜𝑦 ∗ [𝑟𝑚 − 𝑟𝑝] 
Donde: 
Kproy: costo de oportunidad del capital (COK) 
rp: riesgo país Perú 
𝛃proy: beta del sector comida 
rm: promedio de los retorno históricos de mercado de comida 
(rm-rp) : prima del sector comida 
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El riesgo país de Perú se situó en 1.28% en marzo del 2018, dato que fue calculado por JP 
Morgan y que indica que nos coloca como país sobre México y Colombia en cuanto confianza 
política y de inversiones. (Gestión, 2018). El beta del mercado es representado por un valor el 
cual significa el riesgo de la industria que se está evaluando, es decir, para el cálculo del CAPM 
se está aduciendo que la empresa rentabilizaría tanto como indica el beta del sector alimentario, 
el cual se sitúa en 0.32. No obstante al ser menor a 1 se sabe que si el mercado crece en un 
determinado valor, el sector alimenticio crecería en un valor menor al del mercado, por otro lado 
si el mercado cae, el sector en mención también, pero en mayor magnitud. 
La beta que se ha utilizado en este estudio de prefactibilidad es el coeficiente de 0.32, extraído 
del mercado del sector de alimentos procesados y de una de las empresas que le representan en 
los Estados Unidos, la cual se llama McCormick. Dicha empresa está dentro de la clasificación 
Fortune 1000, la cual considera a las 1000 empresas más grandes y exitosas de los Estados 
Unidos, hecho que permite al investigador utilizar su beta para el cálculo del CAPM. (Yahoo 
Finance, 2018). La tasa de riesgo del mercado relativa a la misma industria y a la misma empresa 
representativa es de 33.58%.(Yahoo Finance, 2018)
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Tabla  90 
Detalle de valor para el cálculo del CAPM 
Variable Descripción Valor 
𝛃proy Beta del sector comida 0.32 
rf: Riesgo país Perú 1.28% 
rm  
Promedio de los retorno históricos de 
mercado de comida 
33.58% 
Kproy Costo de oportunidad del capital (COK) 11.62% 
Elaboración propia 
6.7.2 Valor actual neto (VAN) 
Para encontrar el valor actual neto del estudio de prefactibilidad en cuestión, se utilizó la 
siguiente fórmula, descrita detalladamente en la siguiente línea. Cabe detallar que se trabajó con 
el monto total de la inversión para el cálculo del VAN, así como con la tasa de descuenta 
obtenida en la tabla 90. 
𝑉𝐴𝑁 = −𝐴 +
𝐹1
1 + 𝑖
+
𝐹2
(1 + 𝑖)2
+ ⋯ +
𝐹𝑛
(1 + 𝑖)𝑛
 
Donde: 
A: inversión inicial  
F: flujos de caja  
n: número de años  
i: tasa de descuento 
230 
Tabla  91 
Valor actual neto 
VAN  
Monto en 
(S/.) 
VAN Económico  62,017 
VAN Financiero  36,121 
Elaboración propia 
En este punto se pretende evaluar el valor agregado que ha generado el negocio propuesto en 
este estudio de prefactibilidad, sin tomar en cuenta el origen de los fondos.  Una vez elaborado el 
Flujo de caja económico se obtuvo el Valor Actual Neto (VAN) del proyecto de producción y 
comercialización de aceite de sacha inchi en Arequipa para los ingresos y egresos del proyecto, 
luego de restar ambos valores se obtiene un VAN económico de S/. 62,017. Siendo este valor 
mayor a cero, se deduce que sí es recomendable proceder con la inversión en el proyecto ya que 
dicho indicador muestra que se obtendrá una ganancia del mismo. 
El indicador VAN financiero mencionado en este punto, considera el origen de los fondos 
para la toma de decisión de llevar a cabo o no la inversión mencionada en este estudio de 
prefactibilidad. Luego de confeccionar el flujo de caja financiero y dada a formula del VAN, se 
obtuvo que el VAN financiero el cual es de S/. 36,121 el mismo que es mayor a cero y que 
convierte el proyecto en una propuesta atractiva de inversión, incluso con el riesgo de financiar 
el 60% de la inversión necesaria. 
6.7.3 Ratio beneficio / costo (B/C) 
La fórmula para desarrollar el BC se encuentra descrita a continuación. Siendo el ratio 
beneficio costo (B/C) mayor a 1, se decide realizar el proyecto ya que esto indica que el valor 
presente de los flujos de ingreso es mayor al valor presente de los flujos de costos, por lo tanto, 
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se está obteniendo un beneficio. Financieramente hablando, tenemos que el proyecto es viable ya 
que el ratio B / C financiero es mayor a 1. 
𝐵/𝐶 =
𝑉𝐴𝑁Ingresos
𝑉𝐴𝑁Egresos
 
Tabla  92 
Ratio beneficio/costo 
Beneficio/costo Valor 
B/C económico 1.02 
B/C financiero 1.65 
Elaboración propia 
Siendo el ratio beneficio costo (B/C) mayor a 1, se decide realizar el proyecto ya que esto 
indica que el valor presente de los flujos de ingreso es mayor al valor presente de los flujos de 
costos, por lo tanto, se está obteniendo un beneficio. Financieramente hablando, tenemos que el 
proyecto es viable ya que el ratio B / C financiero es mayor a 1. 
6.7.4 Tasa interna de retorno (TIR) 
La fórmula para hallar la tasa interna de retorno que se ha utilizado en este proyecto de 
prefactibilidad es como sigue en la fórmula líneas abajo. La Tasa Interna de Retorno representa 
un valor del 86.33% lo que implica que el estudio resulta ser atractivo para su inversión, 
implementación y funcionamiento, ya que esta tasa es mayor que la tasa de descuento utilizada 
para el cálculo de la fórmula. La  Tasa Interna de Retorno calculada en base al flujo de caja 
financiero es del 76.43%, lo que representa un valor mayor a la tasa de retorno utilizada en el 
presente estudio. 
 
𝑇𝐼𝑅 = −𝐴 +
𝐹1
1 + 𝑟
+
𝐹2
(1 + 𝑟)2
+ ⋯ +
𝐹𝑛
(1 + 𝑟)𝑛
= 0 
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Donde: 
A: inversión inicial  
F: flujos de caja  
n: número de años  
r: tasa de descuento 
Tabla  93 
Ratio tasa interna de retorno 
Tasa interna de retorno Valor 
TIR económica 86.33% 
TIR financiera 76.43% 
Elaboración propia 
6.7.5 Periodo de retorno de la inversión (PRI) 
Para hallar el periodo de retorno de la inversión respectiva para el proyecto de prefactibilidad 
de producción y comercialización de aceite de sacha inchi en Arequipa para el 2018 se ha 
considerado la fórmula descrita líneas abajo. Como se puede apreciar, el periodo de recupero es 
de 14 a 17 meses. 
𝑃𝑅𝐼 =  (
𝐹𝑜
𝐹1
+
𝐹𝑜
𝐹2
+
𝐹𝑜
𝐹3
+
𝐹𝑜
𝐹4
+
𝐹𝑜
𝐹5
𝑑
 ) 
Donde: 
F0: inversión inicial 
F1: flujo año uno 
F2: flujo año dos 
F3: flujo año tres 
F4: flujo año cuatro 
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F5: flujo año cinco 
d: año en el que se recupera la inversión 
Tabla  94 
Ratio periodo de recupero 
Periodo de retorno de la inversión Tiempo 
PRI económico 14 meses 
PRI financiero 17 meses 
Elaboración propia 
6.7.6 Punto de equilibrio 
 Punto de Equilibrio en unidades monetarias 
La fórmula para calcular el punto de equilibrio en unidades monetarias viene determinada por 
los costos fijos totales entre uno menos la división de los costos variables totales por las ventas 
totales, en un periodo establecido. Los siguientes conceptos han sido tratados como costos fijos y 
variables. De esta forma se obtiene el punto de equilibrio para la empresa NatuInchi, el cual es 
de S/. 526,171; por lo que deberá vender al menos dicho valor para lograr una utilidad neta de 
cero. 
𝑃. 𝐸. =
𝐶𝐹𝑇
1 −
𝐶𝑉𝑇
𝑉𝑇
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Tabla  95 
Relación de costos variable 
Descripción Costo variable Costo fijo 
Materia Prima x  
Materiales x  
Personal de Planta x  
BS MOD x  
Servicios Externos x  
Transporte x  
Incentivos al personal x  
Mano de Obra Indirecta x  
BS MOI x  
Mantenimiento Maquinas - Equipos x  
Energía Eléctrica - Agua x  
Personal de Administración x  
BS PA x  
Gestión x  
Trámites Varios – Autorizaciones x 
Mobiliario  x 
Alquileres  x 
Equipo  x 
Elaboración propia 
235 
 
Tabla  96 
Punto de equilibrio en soles 
Concepto Abreviación Monto en soles 
Punto de equilibrio PE 526,171 
Costos fijos totales CFT 29,474 
Costos variables totales CVT 823,486 
Ventas totales VT 872,352 
Elaboración propia 
 Cantidad mínima a producir 
La fórmula para calcular el punto de equilibrio en unidades producidas o mínima cantidad de 
unidades a vender, viene dada por los costos fijos totales por las unidades producidas entre la 
diferencia de las ventas totales y el costo variable total. Para la empresa NatuInchi, se ha 
determinado que al menos tiene que vender 22,582 botellas de 250ml. al año para lograr una 
utilidad neta de cero. 
𝑃. 𝐸. =
𝐶𝐹𝑇 ∗ 𝑈𝑃
𝑉𝑇 − 𝐶𝑉𝑇
 
Tabla  97 
Punto de equilibrio en unidades 
Concepto Abreviación Monto en soles 
Punto de equilibrio PE 22,582 a 
Unidades producidas UP 37,440 
Costos fijos totales CFT 29,474 
Ventas totales VT 872,532 
Costos variables totales CVT 823,486 
Elaboración Propia 
a Unidades de botellas de 250 ml. 
236 
6.7.7 Análisis de riego: sensibilidad y escenarios 
El método de análisis de sensibilidad utilizado para evaluar el proyecto en mención es el 
análisis bidimensional, el cual tiene como característica fundamental evaluar dos variables una 
en función de la otra. Para este caso práctico se ha considerado las variaciones al alza y a la baja 
del precio y la cantidad del producto botellas de 250ml. de aceite de sacha inchi. 
Considerando el rango de variación indicado en las tablas 98, 99 y 100 se ha determinado las 
posibilidades bajo las cuales el proyecto continúa siendo elegible. Posteriormente, se ha tomado 
como escenarios pesimista y optimista dos puntos que representan de la mejor manera dichos 
escenarios. En las tablas 98,99 y 100, se le brinda al inversionista una gama de opciones para que 
conozca y establezca los límites   y beneficios     que la empresa NatuInchi  percibiría con cierta 
combinación de precio y cantidad.
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Tabla  98 
Tabla de sensibilización cantidad-precio 
   
Precio en soles 
  
Flujo de caja 63.00% 70.00% 77.00% 84.00% 91.00% 98.00% 98.50% 99.00% 99.50% 100% 100.50% 101% 
  
S/. 31,043 14.68 16.31 17.94 19.57 21.20 22.83 22.95 23.07 23.18 23.30 23.42 23.53 
 
62.0% 1,934 -447,407 -413,333 -379,259 -345,185 -311,111 -277,037 -274,603 -272,169 -269,735 -267,301 -264,867 -262,433 
 
69.0% 2,153 -412,783 -374,862 -336,941 -299,020 -261,099 -223,178 -220,469 -217,760 -215,052 -212,343 -209,634 -206,926 
 
76.0% 2,371 -378,160 -336,391 -294,623 -252,855 -211,087 -169,319 -166,335 -163,352 -160,368 -157,385 -154,401 -151,418 
 
83.0% 2,590 -343,536 -297,921 -252,305 -206,690 -161,075 -115,460 -112,201 -108,943 -105,685 -102,427 -99,168 -95,910 
C
an
ti
d
ad
 
90.0% 2,808 -308,912 -259,450 -209,988 -160,525 -111,063 -61,601 -58,067 -54,534 -51,001 -47,468 -43,935 -40,402 
97.00% 3,026 -274,289 -220,979 -167,670 -114,360 -61,051 -7,741 -3,934 -126 3,682 7,490 11,298 15,105 
97.50% 3,042 -271,816 -218,231 -164,647 -111,063 -57,479 -3,894 -67 3,760 7,588 11,415 15,243 19,070 
98.00% 3,058 -269,342 -215,483 -161,624 -107,765 -53,906 -47 3,800 7,647 11,494 15,341 19,188 23,035 
98.50% 3,073 -266,869 -212,735 -158,602 -104,468 -50,334 3,800 7,666 11,533 15,400 19,267 23,133 27,000 
99.00% 3,089 -264,396 -209,988 -155,579 -101,170 -46,762 7,647 11,533 15,419 19,306 23,192 27,078 30,965 
99.50% 3,104 -261,923 -207,240 -152,556 -97,873 -43,190 11,494 15,400 19,306 23,212 27,118 31,024 34,930 
100.00% 3,120 -259,450 -204,492 -149,534 -94,575 -39,617 15,341 19,267 23,192 27,118 31,043 34,969 38,894 
100.50% 3,136 -256,977 -201,744 -146,511 -91,278 -36,045 19,188 23,133 27,078 31,024 34,969 38,914 42,859 
101.00% 3,151 -254,504 -198,996 -143,488 -87,980 -32,473 23,035 27,000 30,965 34,930 38,894 42,859 46,824 
101.50% 3,167 -252,031 -196,248 -140,465 -84,683 -28,900 26,882 30,867 34,851 38,836 42,820 46,805 50,789 
102.00% 3,182 -249,557 -193,500 -137,443 -81,385 -25,328 30,729 34,733 38,737 42,742 46,746 50,750 54,754 
102.50% 3,198 -247,084 -190,752 -134,420 -78,088 -21,756 34,576 38,600 42,624 46,647 50,671 54,695 58,719 
Elaboración propia 
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Tabla  99 
Niveles de ingreso que satisface la zona mayor a punto de equilibrio 
   
Precio en soles 
  
PE 63.00% 70.00% 77.00% 84.00% 91.00% 98.00% 98.50% 99.00% 99.50% 100.00% 100.50% 101.00% 
 
1882 S/. 43,848 14.68 16.31 17.94 19.57 21.20 22.83 22.95 23.07 23.18 23.30 23.42 23.53 
C
an
ti
d
ad
 
62.00% 1,934 28,395 31,550 34,705 37,860 41,015 44,170 44,395 44,621 44,846 45,072 45,297 45,522 
69.00% 2,153 31,601 35,112 38,623 42,135 45,646 49,157 49,408 49,659 49,909 50,160 50,411 50,662 
76.00% 2,371 34,807 38,674 42,542 46,409 50,277 54,144 54,420 54,696 54,973 55,249 55,525 55,801 
83.00% 2,590 38,013 42,236 46,460 50,684 54,907 59,131 59,433 59,734 60,036 60,338 60,639 60,941 
90.00% 2,808 41,219 45,798 50,378 54,958 59,538 64,118 64,445 64,772 65,099 65,426 65,754 66,081 
97.00% 3,026 44,425 49,361 54,297 59,233 64,169 69,105 69,457 69,810 70,163 70,515 70,868 71,220 
97.50% 3,042 44,654 49,615 54,577 59,538 64,500 69,461 69,815 70,170 70,524 70,879 71,233 71,587 
98.00% 3,058 44,883 49,869 54,856 59,843 64,830 69,817 70,173 70,530 70,886 71,242 71,598 71,955 
98.50% 3,073 45,112 50,124 55,136 60,149 65,161 70,173 70,531 70,890 71,248 71,606 71,964 72,322 
99.00% 3,089 45,340 50,378 55,416 60,454 65,492 70,530 70,890 71,249 71,609 71,969 72,329 72,689 
99.50% 3,104 45,569 50,633 55,696 60,759 65,823 70,886 71,248 71,609 71,971 72,333 72,694 73,056 
100.00% 3,120 45,798 50,887 55,976 61,065 66,153 71,242 71,606 71,969 72,333 72,696 73,059 73,423 
100.50% 3,136 46,027 51,142 56,256 61,370 66,484 71,598 71,964 72,329 72,694 73,059 73,425 73,790 
101.00% 3,151 46,256 51,396 56,536 61,675 66,815 71,955 72,322 72,689 73,056 73,423 73,790 74,157 
101.50% 3,167 46,485 51,651 56,816 61,981 67,146 72,311 72,680 73,049 73,418 73,786 74,155 74,524 
102.00% 3,182 46,714 51,905 57,095 62,286 67,476 72,667 73,038 73,408 73,779 74,150 74,521 74,891 
102.50% 3,198 46,943 52,159 57,375 62,591 67,807 73,023 73,396 73,768 74,141 74,513 74,886 75,259 
Elaboración propia 
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Tabla  100 
Niveles de ingreso con VAN positivo 
   
Precio en soles 
  
VAN 63.00% 70.00% 77.00% 84.00% 91.00% 98.00% 98.50% 99.00% 99.50% 100.00% 100.50% 101.00% 
  
  62,017 14.68 16.31 17.94 19.57 21.20 22.83 22.95 23.07 23.18 23.30 23.42 23.53 
C
an
ti
d
ad
 
62.00% 1,934 -1,804,727 -1,671,782 -1,538,837 -1,405,892 -1,272,947 -1,140,002 -1,130,506 -1,121,010 -1,111,513 -1,102,017 -1,092,521 -1,083,025 
69.00% 2,153 -1,669,637 -1,521,682 -1,373,728 -1,225,773 -1,077,818 -929,863 -919,295 -908,726 -898,158 -887,590 -877,022 -866,454 
76.00% 2,371 -1,534,548 -1,371,583 -1,208,618 -1,045,654 -882,689 -719,724 -708,084 -696,443 -684,803 -673,163 -661,522 -649,882 
83.00% 2,590 -1,399,459 -1,221,484 -1,043,509 -865,535 -687,560 -509,585 -496,873 -484,160 -471,448 -458,735 -446,023 -433,310 
90.00% 2,808 -1,264,370 -1,071,385 -878,400 -685,416 -492,431 -299,446 -285,662 -271,877 -258,093 -244,308 -230,523 -216,739 
97.00% 3,026 -1,129,280 -921,286 -713,291 -505,297 -297,302 -89,308 -74,451 -59,594 -44,737 -29,881 -15,024 -167 
97.50% 3,042 -1,119,631 -910,564 -701,498 -492,431 -283,364 -74,298 -59,364 -44,431 -29,498 -14,564 369 15,302 
98.00% 3,058 -1,109,982 -899,843 -689,704 -479,565 -269,427 -59,288 -44,278 -29,268 -14,258 752 15,762 30,772 
98.50% 3,073 -1,100,333 -889,122 -677,911 -466,700 -255,489 -44,278 -29,191 -14,105 982 16,068 31,155 46,241 
99.00% 3,089 -1,090,683 -878,400 -666,117 -453,834 -241,551 -29,268 -14,105 1,058 16,221 31,384 46,547 61,711 
99.50% 3,104 -1,081,034 -867,679 -654,324 -440,968 -227,613 -14,258 982 16,221 31,461 46,701 61,940 77,180 
100.00% 3,120 -1,071,385 -856,958 -642,530 -428,103 -213,675 752 16,068 31,384 46,701 62,017 77,333 92,649 
100.50% 3,136 -1,061,736 -846,236 -630,737 -415,237 -199,738 15,762 31,155 46,547 61,940 77,333 92,726 108,119 
101.00% 3,151 -1,052,086 -835,515 -618,943 -402,372 -185,800 30,772 46,241 61,711 77,180 92,649 108,119 123,588 
101.50% 3,167 -1,042,437 -824,793 -607,150 -389,506 -171,862 45,782 61,328 76,874 92,420 107,966 123,512 139,058 
102.00% 3,182 -1,032,788 -814,072 -595,356 -376,640 -157,924 60,792 76,414 92,037 107,659 123,282 138,904 154,527 
102.50% 3,198 -1,023,139 -803,351 -583,563 -363,775 -143,987 75,802 91,501 107,200 122,899 138,598 154,297 169,996 
Elaboración propia 
 
240 
 
En el análisis de escenarios relacionado a los datos del flujo económico se ha evaluado la 
situación considerando lo que pasaría si las ventas no son como se ha configurado en el escenario 
probable, calculado desde un inicio en este estudio de prefactibilidad. Para el escenario pesimista 
se ha sopesado una caída del 2% en el número de unidades vendidas para el primer año. Así 
mismo se muestra la simulación de flujo de caja alterando la variable ingresos. Es importante 
recalcar que el precio se está manteniendo fijo para este escenario. Adicionalmente, un 2% de 
ventas menores significa 62 unidades menos en ventas en un año, con lo cual aún tendríamos un 
van positivo tal como se muestra en el siguiente flujo de caja económico del escenario pesimista. 
Para el escenario optimista se ha considerado un aumento del 2% en el número de unidades 
vendidas y su flujo de caja económico correspondiente. Por otro lado, se muestra en la región 
gris oscuro de la figura 100 que el VAN continua siendo positivo a los niveles de ventas e 
ingresos indicados en las zonas grises.
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Tabla  101 
Flujo de caja económico-escenario pesimista 
Descripción 0 1 2 3 4 5 
Ingresos 0 854,905 888,246 922,888 958,880 996,277 
Egresos 29,474 839,564 883,107 917,127 952,474 989,199 
Inversión 29,474 0 0 0 0 0 
Costo de producción 0 801,993 833,271 865,769 899,534 934,616 
 Costos directos 
 0 783,545 814,103 845,853 878,841 913,116 
M. P. 0 716,625 744,573 773,612 803,783 835,130 
Materiales 0 2,052 2,132 2,215 2,301 2,391 
M. O. D. 0 28,979 30,109 31,283 32,503 33,771 
Personal de Planta 0 22,320 23,190 24,095 25,035 26,011 
B.s. Mod. 0 6,659 6,918 7,188 7,469 7,760 
Servicios externos 0 600 623 648 673 699 
Transporte 0 17,916 18,614 19,340 20,095 20,878 
Incentivos al personal 0 3,000 3,117 3,239 3,365 3,496 
Imprevistos (2%) 0 14,374 14,934 15,517 16,122 16,750 
 Costos indirectos 
 0 18,449 19,168 19,916 20,693 21,500 
M. O. I. 0 12,000 12,468 12,954 13,459 13,984 
B.s. Moi. 0 3,580 3,720 3,865 4,015 4,172 
Mantenimiento 0 550 571 594 617 641 
Servicios 0 2,319 2,409 2,503 2,601 2,702 
Gastos de operación 29,474 35,866 49,265 50,718 52,228 53,797 
P. Adm. 0 16,800 17,455 18,136 18,843 19,578 
B.s. P. Adm. 0 5,012 5,207 5,411 5,622 5,841 
Gestión 0 14,054 14,602 15,172 15,763 16,378 
Trámites 1,574 0 0 0 0 0 
Mobiliario 430 0 0 0 0 0 
Alquileres 12,000 0 12,000 12,000 12,000 12,000 
Equipo 15,470 0 0 0 0 0 
U. A. I. -29,474 17,045 5,710 6,401 7,119 7,864 
 Impuesto a la renta 
 0 1,705 571 640 712 786 
F. C. E. -29,474 15,341 5,139 5,761 6,407 7,078 
Elaboración propia 
B.S. M.o.d: beneficios sociales de la mano de obra directa. 
B.S. M.o.i: beneficios sociales de la mano de obra indirecta. 
B.S. P. Adm.: beneficios sociales del personal administrativo. 
PBI 2016 utilizado 3.9%.
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Tabla  102 
Flujo de caja económico escenario optimista 
Descripción 0 1 2 3 4 5 
Ingresos 0 889,799 924,501 960,557 998,018 1,036,941 
Ventas anuales 0 890,323 925,046 961,123 998,606 1,037,552 
Egresos 29,474 843,053 886,733 920,894 956,388 993,265 
Inversión 29,474 0 0 0 0 0 
Costo de producción 0 801,993 833,271 865,769 899,534 934,616 
 Costos directos 
Total 0 783,545 814,103 845,853 878,841 913,116 
M. P. 0 716,625 744,573 773,612 803,783 835,130 
Materiales 0 2,052 2,132 2,215 2,301 2,391 
M. O. D. 0 28,979 30,109 31,283 32,503 33,771 
Personal de Planta 0 22,320 23,190 24,095 25,035 26,011 
B.s. Mod. 0 6,659 6,918 7,188 7,469 7,760 
Servicios externos 0 600 623 648 673 699 
Transporte 0 17,916 18,614 19,340 20,095 20,878 
Incentivos al personal 0 3,000 3,117 3,239 3,365 3,496 
Imprevistos (2%) 0 14,374 14,934 15,517 16,122 16,750 
 Costos indirectos 
Total 0 18,449 19,168 19,916 20,693 21,500 
M. O. I. 0 12,000 12,468 12,954 13,459 13,984 
B.s. Moi. 0 3,580 3,720 3,865 4,015 4,172 
Mantenimiento 0 550 571 594 617 641 
Servicios 0 2,319 2,409 2,503 2,601 2,702 
Gastos de operación 29,474 35,866 49,265 50,718 52,228 53,797 
P. Adm. 0 16,800 17,455 18,136 18,843 19,578 
B.s. P. Adm. 0 5,012 5,207 5,411 5,622 5,841 
Gestión 0 14,054 14,602 15,172 15,763 16,378 
Trámites 1,574 0 0 0 0 0 
Mobiliario 430 0 0 0 0 0 
Alquileres 12,000 0 12,000 12,000 12,000 12,000 
Equipo 15,470 0 0 0 0 0 
U. A. I. -29,474 51,940 41,965 44,070 46,257 48,529 
 Impuesto a la renta 
Total 0 5,194 4,197 4,407 4,626 4,853 
F. C. E. -29,474 46,746 37,769 39,663 41,631 43,676 
Elaboración propia 
B.S. M.o.d: beneficios sociales de la mano de obra directa. 
B.S. M.o.i: beneficios sociales de la mano de obra indirecta. 
B.S. P. Adm.: beneficios sociales del personal administrativo. PBI 2016 utilizado 3.9%.
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Tabla  103 
Escenarios optimista y pesimista bajo el criterio del análisis de sensibilidad de ingresos (precio 
y cantidad) 
Año Pesimista -2% Probable Optimista 2% 
Inversión año 0 -S/. 29,474 -S/. 29,474 -S/. 29,474 
Ingresos  Año 1 S/. 854,905 S/. 872,352 S/. 889,799 
Periodos 12 12 12 
Precio S/. 23.30 S/. 23.30 S/. 23.30 
Cantidad 3,058 3,120 3,182 
Disminución promedio F.C. 69.3%   69.3% 
F.C Año 1 S/. 15,341 S/. 31,043 S/. 46,746 
F.C Año 2 S/. 5,139 S/. 21,454 S/. 37,769 
F.C Año 3 S/. 5,761 S/. 22,712 S/. 39,663 
F.C Año 4 S/. 6,407 S/. 24,019 S/. 41,631 
F.C Año 5 S/. 7,078 S/. 25,377 S/. 43,676 
VAN S/. 752 S/. 62,017 S/. 123,282 
B/C 1.00 1.02 1.04 
TIR 13% 102% 146% 
PRI 52 meses 12 meses 8 meses 
Elaboración propia 
a La cantidad está expresada en número de botellas de 250ml. de aceite de sacha inchi. 
El análisis de riesgo indicado muestra escenarios alternos respondiendo a la pregunta que 
pasaría si vendemos menos botellas de 250ml. de aceite de sacha inchi y cuanto menos de ellas 
deberíamos vender para mantener un flujo caja positivo e indicadores que al menos no me lleven 
a un valor actual neto negativo. 
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6.8 Conclusiones del capítulo: inversiones económico-financiero 
6.8.1 El estudio de prefactibilidad realizado ha determinado que en mobiliario y equipo 
necesario para llevar a cabo el proyecto es de S/. 15900.  
6.8.2 El monto relacionado a la inversión intangible comprende a conceptos tales como 
trámites para constituir la empresa, costo de planilla, alquiler e impuesto a la renta. Dentro de la 
inversión intangible, tenemos el costo de personal que asciende a S/. 69,971 para el primer año, 
trámites por S/.1574 como única vez, alquiler por S/.12000 anuales y el impuesto a la renta que 
corresponde al 10% de la utilidad neta. 
6.8.3 El capital de trabajo necesario para poder operar el negocio es de S/.751, 196 
anuales. 
6.8.4 El ingreso en soles necesario para lograr que este estudio de prefactibilidad sea 
viable es de S/. 872,352 para el primer año. 
6.8.5 Se determina que el punto de equilibrio calculado es de   22,582 botellas de 250 
ml. de aceite de sacha inchi al año o S/. 526,171 al año. 
6.8.6 Dado el VAN obtenido de S/. 62,017 y una TIR de 86.33% se concluye que el 
proyecto es viable. 
6.8.7 Luego de realizada la sensibilización bidimensional entre precio y cantidad se 
determina que el escenario pesimista puede ser de -2% menos de unidades vendidas al año, 
manteniendo un VAN positivo de S/.752, lo que as u vez significa una disminución de 69% en 
promedio en el flujo de cada efectivo. 
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Capítulo VII  
Conclusiones y Recomendaciones 
7.1 Conclusiones 
7.1.1 Se ha determinado que existe una demanda de aceite de sacha inchi por satisfacer. 
7.1.2 Se ha determinado que la planta puede ser montada en el cercado de Arequipa. 
7.1.3 Se ha determinado que cuatro personas pueden llevar a cabo la producción y 
comercialización del aceite de sacha inchi, bajo los parámetros detallados en este estudio de 
prefactibilidad. 
7.1.4 Se ha determinado que tiene un retorno positivo de la inversión y que se 
constituye en un plan viable de ejecución, con un VAN de S/. 62,017 
7.2 Recomendaciones 
7.2.1 Se recomienda, utilizar el subproducto obtenido del aceite de sacha inchi, para 
lograr subproductos finales tales como galletas y harina de sacha inchi, así mismo se recomienda 
hacer el respectivo estudio de mercado para colocar dichas mercancías.  
7.2.2 Se recomienda desarrollar un estudio de mercados internacional para la posible 
exportación de aceite de sacha inchi. 
7.2.3 Dado que las máquinas de producción se encuentran encendidas, expuestas a alto 
voltaje y que además son operadas por personas, se recomienda hacer un plan de seguridad 
salvaguardando todos estos puntos. 
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7.2.4 Dado que existen desperdicios derivados de la producción, se recomienda hacer 
un estudio de impacto medioambiental y de reutilización de residuos, a fin de convertirnos en 
una empresa preocupada por el medio ambiente. 
7.2.5 Se recomienda realizar la investigación pertinente para conocer otro tipo de 
envase que conserve las propiedades organolépticas del aceite de sacha inchi.  
7.3 Consideraciones cualitativas 
7.3.1 Cabe detallar que en caso de fenómenos naturales que afecten a la producción de 
la materia prima, tendríamos una suba importante en el precio, la cual tendría que ser tomada en 
cuenta para evaluar si se procede o no con el proyecto. 
 Anexos I 
Encuesta 
Buenos días/tardes/noches estamos realizando una investigación de mercados para conocer 
que sobre el comportamiento del consumidor del producto aceite de sacha inchi. Agradecemos su 
colaboración respondiendo las siguientes preguntas. 
 
DEMOGRÁFICOS 
Sexo: ____Femenino              ____Masculino 
Edad:  ___________ 
ACTIVIDAD: 
___ Universitario 
___ Trabajador independiente 
___ Trabajador dependiente 
___ Ama de casa 
- 1. ¿Consume “aceite de oliva”? 
___ SI 
___ NO (Termina la encuesta) 
- 2. ¿De qué manera consume “aceite de oliva”? (Enumere del 1 al 4 según 
importancia, siendo 1 el más importante y 4 el menos importante) 
___ En comidas (guisos) 
___ Como insumo para frituras  
___ En ensalada 
___ Para preparaciones cosméticas 
 - 3. ¿Con cuanta frecuencia consume “aceite de oliva”? 
___ Diario 
___ Semanalmente 
___ Mensualmente 
- 4. ¿Qué valora más del “aceite de oliva”? (Enumere del 1 al 4 según importancia, 
siendo 1 el más importante y 4 el menos importante) 
___ Sabor  
___ Color 
___ Consistencia 
___ Contenido nutricional 
___ Practicidad del envase 
- 5. ¿Cuál es la cantidad de “aceite de oliva” que consume diariamente? 
___ 5 ml (equivale a 1 cdta.)   
___ Menos de 5 ml 
___ 15 ml (equivale a 1 cda.) 
___ Más de 15 ml. 
- 6. ¿Con respecto al “aceite de oliva” cuál de las siguientes opciones cree que más se 
utiliza/compra? 
___ 100 ml. 
___ 250 ml. 
___ 500 ml. 
___ 750 ml. 
 - 7.Sí Ud. además de consumir “aceite de oliva” compra dicho producto ¿Cuánto paga 
por 250 ml. de “aceite de oliva”? 
___ Entre S/.21.00 y S/.23.99 
___ Entre S/.24.00 y S/.26.99 
___ Entre S/.27.00 y S/.29.99 
___ Entre S/.30.00 y S/.31.99 
___ No compro 
- 8.Sí Ud. además de consumir “aceite de oliva” compra dicho producto ¿Dónde 
compra “aceite de oliva”? 
___ Supermercados  
___ Minimarket 
___ Mercados locales 
___ Tienda cercana a casa 
___ No compro 
- 9. ¿Cuáles considera Ud. que son los medios de publicidad más adecuados para 
promocionar “aceite de oliva”? (Enumere del 1 al 4 según importancia, siendo 1 el 
más importante y 4 el menos importante) 
___ Radio 
___ Televisión 
___ Internet 
___ Afiches 
 
-  
 - 10. ¿Consumiría Ud. Alguna “"alternativa de aceite comestible saludable" diferente 
al "aceite de oliva"? 
___ SI 
___ NO (Termina la encuesta) 
- 11. ¿Le agradaría comprar alguna “alternativa de aceite comestible saludable" 
diferente al "aceite de oliva"? 
___ SI 
___ NO (Termina la encuesta) 
- 12. ¿Cuál sería el motivo de consumir alguna “alternativa de aceite comestible 
saludable" diferente al "aceite de oliva"? (Enumere del 1 al 4 según importancia, 
siendo 1 el más importante y 4 el menos importante) 
___ Complemento nutricional 
___ Accesibilidad económica 
___ Disponibilidad 
___ Sabor 
 
-  
- 13. ¿Estaría Usted dispuesto a consumir “aceite de sacha inchi” como “alternativa 
de aceite comestible"?  
___ SI (De ser Si, responda las demás preguntas) 
___ NO (De ser No, responda la pregunta 14 y 15.) 
- 14. ¿Por cuál de las siguientes causas consumiría “aceite de sacha inchi”? (Enumere 
del 1 al 4 según importancia, siendo 1 el más importante y 4 el menos importante) 
 ___ Precio atractivo 
___ Practicidad del envase.  
___ Disponibilidad del producto  
___ Sabor agradable 
- 15. ¿Recomendaría el producto “aceite de sacha inchi” a las personas cercanas a 
Usted? 
___ SI 
___ NO 
- 16.Si por alguna razón le agradara el “aceite de sacha inchi” y estuviera dispuesto a 
consumirlo. ¿En qué proporción dejaría de consumir la “alternativa de aceite 
comestible saludable” para empezar a consumir “aceite de sacha inchi”?   
___ 10% 
___ 25% 
___ 50% 
___ 75% 
___ 100% 
- 17. ¿Qué tipo de envase preferiría Ud. para el “aceite de sacha inchi”?  
___ Lata 
___ Bolsa 
___ Envase de plástico 
___ Envase de Vidrio 
- 18. ¿Cuánto estaría dispuesto a pagar por “aceite de sacha inchi” a razón de 250 
ml.? 
 ___ Entre S/.7.00 y S/.9.99 
___ Entre S/.10.00 y S/.12.99 
___ Entre S/.13.00 y S/.15.99 
___ Entre S/.16.00 y S/.18.99 
- 19. ¿Qué es lo que valora más del empaque elegido para el “aceite de sacha inchi”? 
(Enumere del 1 al 4 según importancia, siendo 1 el más importante y 4 el menos 
importante) 
___ Envase resistente a caídas 
___ Envase que preserve el producto más tiempo 
___ Envase que permita ser transportado 
___ Envase que sea manipulación 
- 20. ¿Cuál de las siguientes marcas propuestas le parece más atractiva para el “aceite 
de sacha inchi”? 
___ Natu-Inchi  
___ Nutrinchi 
___ sachaoil 
___ sacha Perú 
___ Otro.................................. 
- 21. ¿En dónde le gustaría adquirir el “aceite de sacha inchi”? 
___ Supermercados  
___ Minimarket 
___ Mercados locales 
___ Tienda cercana a casa 
 - 22. ¿Qué estrategias considera Usted se debería de utilizarse para posicionar el 
“aceite de sacha inchi” en los consumidores? (Enumere del 1 al 4 según importancia, 
siendo 1 el más importante y 4 el menos importante) 
___ Ente de referencia 
___ Bajo Precio 
___ Calidad del producto 
___ Diversificación de la presentación 
  
 Anexo II Lista de restaurantes consultados 
 
Restaurante Dirección Teléfono 
Pasta Canteen Puente Grau 300 952 167 232 
La Petate Françoise Santa Catalina 413 952 167 232 
Los Robles Libertador 215110 
El buda profano Bolívar 425 977 228 590 
Casta Fiar Av. Fs. Bolognesi 106 251868 
Dimas Santa Catalina 302 751383 
Cruelísimo Santa Catalina 208 206620 
Sig. Zaga  Cela 210, 206020 
Café Tostadura Kaffeehaus Melgar 117 478351 
Chicha por Gaston Acurio Santa Catalina 210 287360 
Arthur Restaurant a San Lázaro 102 Psj. 958 798 514 
Zíngaro San Francisco 309 217662 
Tanta Santa Catalina 105 287360 
Omphalos Bolivar 107 993 719 720 
La Trattoria del Monasterio Santa Catalina 309 204062 
Xarza MORA Álvarez Thomas 211-A 950 515 204 
Rest. Veget. El Puente Santa Marta 207 a 270777 
Mandala Jerusalén 207 229974 
Dobre's Restaurant San Francisco 205 281828 
La Plaza - Casa Andina Select Portal Flores 116  412930 
 Alma Restaurant & Bar Calle Ugarte 403 226907 
Vinagreta preparada por el restaurant para la ensalada Hugo. Elaboración propia. 
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